VitaPet Nutrición Natural by Gracia Escobar, Edgar Camilo






















Edgar Camilo Gracia Escobar 
Asesor: Msc. Andrés Ortega Serna  
Octubre, 2016. 
 
Universidad Externado de Colombia. 
Facultad de Administración de Empresas 











El presente proyecto presenta la elaboración e implementación de un plan de negocios para optar 
por el título de maestro en mercadeo, en el cual se muestra la planeación estratégica del 
funcionamiento de la organización proyectado en un escenario a cinco años. 
Para este caso se elaboró la empresa VitaPet, la cual vende calidad de vida para las mascotas en 
la ciudad de Bogotá a través un alimento 100% natural, más conocido como B.A.R.F. (acrónimo 
de Alimentos crudos biológicamente apropiados). Se tuvo en cuenta unos elementos cruciales 
para poder desarrollar dicho plan, el que contiene la naturaleza de la empresa, con el cual se 
planteó y analizó la idea del negocio, el sector y subsector que rige. Adicional como punto fuerte 
dentro del plan de negocio se encuentra lo relativo al mercadeo, donde se realizó una 
investigación de mercados  en la cual se encuesto a 87 dueños de mascotas en la ciudad de 
Bogotá entre los estratos 3 al 6, para poder determinar el análisis de la demanda, la competencia, 
el precio, estudios de comercialización y estudios de insumos. 
Se desarrolló un estudio técnico y de ingeniería, en el cual se describió el tamaño de la empresa 
con su capacidad máxima de producción, además del estudio de localización y tecnología para 
poder responder ante la demanda calculada. Dentro del plan se contempló lo concerniente a la 
estructura orgánica de la organización, que sirvió de base para plantear el organigrama y su 
relación con cada ente dentro de la misma organización. 
El proyecto contempló el estudio y evaluación de la organización, financiera, económica, social y 
ambiental, con las cuales se garantizó el óptimo funcionamiento dentro del escenario planteado, 
cumpliendo con todas las disposiciones legales regidas en el territorio colombiano. 
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The following project consist in the elaboration and implementation of a business plan to achieve 
the goal of a masters degree in marketing. This business plan describes the strategic planeation 
and functioning of the company for the next five years. 
For this purpose we created the company VitaPet which sells quality of life for pets in the city of 
Bogota through a 100% natrural food more known as B.A.R.F. (acronym for biologically 
apropriate raw food). To elaborate this plan we had considerated a number of crucial elements 
which helped us to create and analize the business model and his subsectors. In addition to that as 
a strong point inside of the business plan we implemented all the marketing strategy where we did 
an intensive market investigation including a research with 87 pet owners in the city of Bogota in 
between social clases 3 and 6 in order to determine the demand, competiton, price, 
comercialization plans and inputs. 
We elaborated a tecnical and ingeneering plan which described the size of the company with its 
maximum production capacity as well as a localization study and tecnology in order to quickly 
react facing the calculated demand. We included inside of the plan the organic structure of the 
organization which served as a base to for the organigram and his relation with every entity inside 
of the organization. 
The project involved the study and financial evaluation of the organization as well as the social 
economic and environmental which guaranteed the optimal functioning inside of the planned 
scenario following all the legal obligations in the colombian territory. 
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1. NATURALEZA DE LA EMPRESA 
1.1. Idea del Negocio. 
Desde hace aproximadamente 27 mil años el ser humano tiene un vínculo con los perros 
(López, 2015), dado que los antecesores de este último; los lobos, empezaron a tener un mayor 
acercamiento a los humanos por el hecho de necesitar su misma clase de alimento, creando un 
vínculo que se fue acrecentando con el tiempo al punto de ser domesticados y generar una 
relación donde el perro ya no sirve como instrumento de cacería sino como animal de compañía 
con un alto grado de afectividad. Al darse este vínculo el ser humano tiende a humanizar a los 
perros generando vínculos aún más fuertes a su estilo de vida. Muestra de esto es Amazon 
quien fue la primera empresa Pet Friendly, que permitió a sus empleados la compañía de sus 
mascotas para generar un mejor ambiente laboral en el que se vio un beneficio mutuo al 
disminuir los niveles de estrés y generar mayor productividad, esta innovación fue seguida por 
Google. 
Hacia los años de 1860 en Inglaterra James Spratt desarrollo una mezcla con la cual se 
aprovechaban los subproductos de las reses y una serie de harinas para alimentar a los perros a 
un bajo costo, pero después de la posguerra de la segunda guerra mundial se comenzó a 
producir en masa el alimento procesado para los animales buscando así una mayor eficiencia y 
rentabilidad del producto, pero generando cambios en el metabolismos de los perros, debido a 
que se agregaban insumos que estos no eran asimilables de manera natural como el caso de las 
harinas de las que se ha evidenciado producen alergias y trastornos digestivos. 
Este cambio de conducta obligado en la alimentación de los canes, se dio en los años 70´s 
por la facilidad de almacenar y colocar unas bolas secas en el comedero del perro, originado por 
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el hecho que las personas ya no disponían de tiempo ni recursos para prepararles una dieta 
especial, como tampoco era practico seguir dándoles los restos de comida que podría ser 
almacenada y consumida tiempo después por el mismo humano y que resultaba cara para 
suministrarla a las mascotas. 
Los productores de alimentos concentrados para mascotas sustentan que estos “alimentos” 
son superiores porque emplean granos y carnes de desperdicio no apto para el consumo humano 
logrando aportar los niveles nutricionales adecuados para el mantenimiento de las mascotas de 
una forma fácil y económica. Al hacer uso de estos desperdicios logran una mayor rentabilidad 
gracias al uso de carbohidratos que aportan energía barata y su almacenamiento es más fácil y 
por mucho más tiempo. 
Dado el éxito de estos productos, sumado a los diversos problemas de salud que empezaron 
a surgir en las mascotas, desde los 80´s se empezaron a lanzar concentrados Premium y 
especializados, vendidos bajo la idea que eran completos y no era necesario hacer uso de 
productos vitamínicos de refuerzo. 
Teniendo en cuenta estos precedentes, donde el alimento procesado genera más daños que 
beneficios en los perros (Semana, 2014), se planteó retomar el principio del instinto innato de 
los canes en cuanto a su alimentación, la cual se enfoca en ingerir carne cruda, con la que han 
podido subsistir miles de años sin ninguna afectación orgánica e igualmente considerando el 
hecho de que su organismo por naturaleza está adaptado para ese tipo de alimento, el cual no 
tienen ningún de agregado químico, colorante o preservante que afecte la salud de los perros. A 
todo esto, se suma el que cada día se tiene un mayor vínculo emocional y conciencia protectora 
con los canes por el estilo de vida, así como la conservación del medio ambiente, por lo que, al 
ofrecer un producto cárnico natural con un servicio de óptima calidad, brindando asesoría e 
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información clara del mismo, se generara una relación emocional con el dueño del perro para 
garantizar un vínculo con la marca y que cada día adquiera mayor reconocimiento por los 
beneficios brindados. 
Es importante resaltar un estudio realizado por la firma B&Optimos contratada por Fenalco, 
el que muestra que en Colombia el 37% de los hogares colombianos tienen mascotas (La 
Republica, S. F.), resaltando que es el perro el de mayor aceptación, con un 69% enfatizando 
que la preferencia en las clases altas es de un 44% mientras que en las familias de otros estratos 
es del 33% (El Espectador, S. F.). 
En un estudio de Euromonitor publicado en 20 de mayo de 2016, sostiene que el mercado de 
la comida seca para mascotas ha tenido un incremento cercano al 10% anual, originado en la 
disponibilidad y gran oferta de concentrados de bajo precio; adicional las líneas básicas de 
concentrado presentaron un incremento del 5% mientras que los Premium este crecimiento fue 
del 8%. Por el lado en la comida húmeda para mascotas se registró un crecimiento del 7%, pero 
aún se ve como un aperitivo o suplemento alimentico  
En el mercado colombiano hasta el 2015 no se veía un fuerte consumo de alimentos 
naturales u orgánicos para mascotas, pero a partir de ahí los poseedores de animales de 
compañía han tomado mayor conciencia de los beneficios de dicho tipo de comida tanto para la 
salud de los animales como para los gastos en visitas al veterinario, por lo que indagan sobre 
esta clase de comida, acudiendo erróneamente a consultar a veterinarios, ignorando que los 
zootecnistas son los expertos en este tema. 
En el ámbito competitivo respecto de alimentos secos, para el 2016 no se presentarían 
grandes cambios debido a la economía local, los consumidores buscan concentrados procesados 
principalmente por compañías locales como Contegral SA; quienes cuenta con una 
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participación del 21% del mercado, mientras que las compañías multinacionales buscan un 
enfoque basado en la calidad y la humanización de las mascotas, como es el caso del grupo 
Nestle Purina PetCare que tiene la mayor participación del mercado con un 24%, descendiendo 
un punto respecto al año anterior, descenso originado por la entrada de nuevas marcas en 
especial brasileras. 
Respecto a alimentos naturales húmedos actualmente existen 12 competidores localizados 
principalmente en la ciudad de Bogotá, de ellos uno tiene certificado ICA 6236. Con respecto al 
precio de los mismos, este varía desde los $ 3,000 hasta los $ 22.000 por kilo, dependiendo de 
los insumos; carne de res, cerdo, pollo, pescado o pavo, grado de desarrollo del proceso y 
soporte técnico que garanticen la calidad del alimento. 
La ANDI es la encargada de regular esta industria con la Cámara de la industria de 
Alimentos Balanceados (ANDI, S. F.), la cual tiene como misión propiciar el fortalecimiento y 
la competitividad de las empresas afiliadas como motores del desarrollo económico y social de 
la actividad agrícola y pecuaria, contribuyendo a la consolidación de un entorno de negocios 
basado en la integridad, la transparencia y la libre competencia. En la actualidad el Instituto 
Colombiano Agropecuario (ICA), (ICA, S. F.), es el ente que controla la producción, 
comercialización y uso de los alimentos utilizados para la alimentación animal. Dentro de sus 
facultades se encuentra el hacer un seguimiento y control de la planta de producción, materias 
primas utilizadas, laboratorios de muestras de calidad y la comercialización de los mismos.  
Como ventajas para entrar en el negocio se encuentra el alto consumo de alimentos para 
mascotas, el cual ha tenido un incremento del 44% en los últimos 5 años por el incremento de 
mascotas en los hogares unido a la responsabilidad en el cuidado de las mascotas. Dado el 
hecho que en los últimos años se está dando un cambio cultural con relación a la alimentación 
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hacia lo natural, las personas no solo buscan su bienestar al consumir productos naturales, sino 
que ya buscan que sus mascotas estén en sintonía con esta tendencia de mercado, la cual se 
orienta a productos orgánicos sin ningún tipo de químico que pueda llegar a afectar la salud de 
su mascota. Debido a lo incipiente del mercado y falta de controles, se encuentra quienes 
producen tipos de alimento crudo para las mascotas sin soporte profesional; un zootecnista, 
utilizando como materia prima subproductos de la alimentación humana en porciones no 
dosificadas debidamente y manejo del empaque inapropiado de baja calidad afectando 
severamente la calidad del producto. 
Sumado a las tendencias de consumo, se prevé un crecimiento de alimento húmedo para 
mascotas  de 3,427 toneladas en 2016 representado en 79,5 billones de pesos a 4,472 toneladas 
incrementándose para el 2021 en 105,6 billones de pesos, logrando casi a un 30,5 en su 
crecimiento, mientras que para el alimento seco este crecimiento se da de 187,713 toneladas en 
2016 representado en 760 billones de pesos a 254,961 toneladas para el 2021 representado en 
1,015 billones de pesos, representando un  incremento de 36%, lo cual nos marca una buena 
ruta para ingresar en el mercado, siempre y cuando se brinde una buena calidad de producto, 
correcta asesoría e instrucción al propietario de las mascota, que franqueen la falta de 
conocimiento respecto a las dietas naturales e instintivas de los perros. Esta asesoría siempre 
deberá ser respaldada por un experto en el tema, que para nuestro caso es un zootecnista 
egresado de la U.D.C.A y adicional se contará con el respaldo de un veterinario zootecnista 
especialista en nutrición animal y una ingeniera de alimentos. 
Tabla 1 Matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas (DOFA). 
DEBILIDADES AMENAZAS 
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 El ingreso en un mercado desconocido 
e inexplorado. 
 Alto costo de materia prima. 
 Producción manual. 
 Recursos. 
 Registro ICA. 
 Laboratorio de control de calidad 
(tercerizar). 
 Desconocimiento y temor del cliente 
ante un “nuevo” alimento. 
 Clientes inestables. 
 Proveedores inestables. 
 Alto número de competidores 
indirectos entendiendo como tal a los 
productores de concentrado industrial. 
 Bajos precios de la competencia 
directa. 
 Manejo canal de distribución. 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
 Respaldo profesional (zootecnista). 
 Distribución personalizada y flexible. 
 Productos científicamente elaborados. 
 Es un Producto 100% natural. 
 Presentación del producto fácil de 
digerir para la mascota, de seccionar 
para suministrar de acuerdo a las 
necesidades de consumo, no segrega 
fluidos ni olores molestos, fácil de 
 Alta demanda de comida para 
mascotas. 
 Cambio de cultura hacia lo natural. 
 Responsabilidad hacia el animal. 
 Eventos especializados para mascotas. 
 Competidores directos, dado los 
insumos que manejan de baja calidad 
en la producción del mismo, no poseen 
formulación, no soporte técnico, no 
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almacenar en los equipos de 
refrigeración doméstica. 
 Certificación de calidad ICA. 
 Oportunidad y calidad en el Servicio. 
 Interacción directa con los clientes 
(feedback). 
 Diversidad de presentaciones. 
 Producción y entrega bajo pedido. 
 
registro ICA, el empaque en bolsa 
plástica o bandeja de EPS, ventas bajo 
un radio geográfico dentro del punto 
de producción, entregas a deshoras o 
un solo día a la semana 
 Múltiples canales de promoción y 
ventas (físicos y virtuales). 
 No existen barreras legales concretas 
para su comercialización. 
 Apertura de nuevos negocios para 
mascotas (crecimiento del 13% anual- 
FENALCO). 
 Crecimiento de la industria alimenticia 
para mascotas del 44% durante los 
últimos 5 años. 
Nota: Investigación propia, 2016. 
1.2. Sector características. 
El sector de la producción de alimentos balanceados para animales está definido por el 
código CIIU 1090, que se presenta en el apéndice A, cuya descripción es la elaboración de 
alimentos preparados para animales. Esta cadena hace parte de alimentos concentrados es un 
punto más dentro de la cadena agroindustrial forrajeros, donde los alimentos son productos 
intermedios como intermediarios dentro de los diversos sectores agrícolas. Colombia en este 
aspecto se centraba principalmente en la elaboración de alimentos para aves de corral, pero 
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desde los últimos 7 años se ha venido dando un cambio por la implementación de nuevos 
productos en las líneas de mascotas y porcicultura. Sobre este crecimiento se han integraciones 
verticales de las empresas avícolas y productoras de alimentos balanceados, además una 
sustitución del sorgo por el maíz amarillo para la elaboración de alimentos para animales, lo 
cual implica unos cambios nutricionales y modificaciones genéticas para los animales que los 
consumen. 
Dentro de este segmento entran dos sectores que aportan las materias primas necesarias, mas 
no adecuadas para la elaboración de alimentos concentrados para mascotas. El primario aporta 
sales, carbohidratos y aceites y el secundario aporta las harinas de carnes que son partes de 
sacrificio de animales como callos, cueros y sangre. Adicionalmente agregan sales 
mineralizadas y harinas procesadas. De estos dos sectores se toman los dos bienes intermedios 
destinados hacia los alimentos para animales de cría y alimentos para mascotas. 
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Figura 1  Alimentos balanceados, cadena productiva. 
Fuente: Observatorio Agrocadenas Colombia. 
1.3. Subsector. Características. 
Dentro del subsector se encuentran los concentrados para mascotas, donde se evidencia una 
estructura oligopólica en donde 4 empresas de 51 existentes, tienen una participación del 67,5% 
para el 2015, dentro de las que Nestlé Purina PEtCare de Colombia SA cuenta con la mayor 
participación siendo de 24,4% seguida de Contegral Bogotá SA con una participación de 
20,9%, Mars Andino LTDA con 14,1% y Solla SA con 8,1%. Analizandolo los productos, los 
que tienen una mayor participación son las líneas básicas como lo son Ringo de Contegral, 
Pedigree de Mars Andino y la línea Dog Chow de Nestlé Purina PetCare de Colombia SA, 
seguidos por algunas líneas Premium principalmente productos importados (Apéndice B. 
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En el caso de la industria nacional, emplea en gran medida materias primas importadas, lo que 
produce inestabilidad por la fluctuación del precio internacional del grano. Estos ingredientes 
representan un alto porcentaje de materia prima en la producción de los alimentos; casi un 70%. 
En los últimos años se ha dado un fuerte crecimiento en el uso de pollo, seguido de carne de 
res; en su mayoría subproductos de la industria para el consumo humano, lo cual determina la 
calidad del producto y afecta la salud de las mascotas lo que abre una brecha para implementar 
nuevos productos y servicios veterinarios enfocados a la atención de las enfermedades 
originadas en la ingesta de estos alimentos. 
  
Figura 2 Diagrama causal. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Con el diagrama causal se puede evidenciar de manera relacional los problemas que acarrea 
todo el proceso de la elaboración de alimentos concentrados para mascotas, en donde los costos 
administrativos son altos por el sostenimiento de la estructura operativa, pero se compensa con 
las materias primas utilizadas, generando altos ingresos para dichas industrias. 
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Figura 3 Modelo concéntrico VITAPET. 




2.1. Investigación de Mercados 
Actualmente en Colombia se está viviendo una desaceleración en la economía influenciada 
por factores tanto internos como externos que es consecuente con una desaceleración universal 
de la misma que afectan las importaciones y a la industria nacional, pero a pesar de esto la 
industria de alimentos para perros se mantiene fuerte gracias al estilo de vida que llevan los 
dueños de las mascotas, para quienes esta compra se ha convertido una consumo de primera 
necesidad, el cual demanda un alto agite para cumplir con sus necesidades y responsabilidades. 
Este segmento de la industria ha tenido una penetración alta en los estratos socioeconómicos 
medios en donde los mismos dueños dejaron de alimentar a los perros con sobrantes humanos 
para darles comidas concentradas especializadas, esto trae un crecimiento del 8% en esta 
industria. Adicionalmente el precio de los mismos se elevó un 4% respecto al 2015 por la 
expansión de las líneas y marcas de los productos y la alta variedad de presentaciones que se 
lanzan al mercado para suplir necesidades que en algunos casos pueden ser innecesarias. 
En el área competitiva la industria nacional tendrá una gran ventaja respecto a los productos 
importados considerando la caída del peso con respecto del dólar y el enfoque hacia las líneas 
medias. Por otro lado, los concentrados importados buscan tener un enfoque especializado en la 
nutrición animal, generando productos de alta gama que aporten beneficios en el control de 
afecciones particulares en los perros. 
Para el óptimo desarrollo de una propuesta de mercadeo y con base en la fórmula de cálculo 
estadístico para un universo finito, se realizó una encuesta en la ciudad de Bogotá con una 
muestra representativa de 150 encuestas las cuales arrojan el 40% de la población de interés 
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sobre la población finita, en dicha encuesta, que se presenta en el apéndice C, se busca conocer 
el perfil del consumidor en los estratos tres, cuatro, cinco y seis; adicionalmente de saber cuáles 
atributos son los que le llaman la atención al momento de realizar la compra del alimento para 
la mascota.  
En la presente encuesta al hacer un cruce entre el perfil y los atributos se evidenciaron varios 
ítems, los cuales ayudan a resolver inquietudes y necesidades del producto final y las estrategias 
que se deben implementar. Dentro se estos ítems encontramos que: 
Cuando se refiere a la publicidad los hombres son más susceptibles a la parte visual y 
estética, teniendo mayor fijación sobre la creatividad y posibles beneficios mostrados en las 
piezas, mientras que las mujeres se fijan realmente en los aportes nutricionales del alimento, 
pero ninguno de los dos géneros tienen en cuenta el soporte técnico por parte de un especialista 
y esto debido a que las grandes casas comerciales alardean de tener los mejores soportes y 
respaldos por parte de especialistas en el tema de nutrición animal. 
Al indagar sobre los aportes nutricionales presentados en los empaques y piezas 
publicitarias, los clientes no encuentran punto de comparación ni referente sobre el que puedan 
tener una guía, como si se aprecia en las tablas nutricionales dictadas por las entidades 
americanas o las europeas, por lo que se dejan llevar por unas cifras no suficientemente claras 
que en algunos casos son más perjudiciales para los canes que los mismos beneficios ofrecidos. 
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Figura 4 Importancia de la publicidad. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Al preguntar sobre el medio publicitario por el cual le gustaría recibir información del 
producto, tanto hombres como mujeres coinciden en su decisión de internet como principal 
medio, seguido de televisión y los puntos de venta, siendo este el que permite atacar de una 
manera más relevante. 
 
Figura 5 Medio publicitario preferido. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Al hacer el comparativo del estrato versus la importancia del precio, el estrato 4 es el más 
susceptible a esta importancia, ya que buscan un producto que satisfaga las necesidades del 
perro, pero sin incurrir en algún tipo de alimento súper Premium con ciertas especificaciones 



















especializadas; mientras que los estratos 5 y 6 no son susceptibles a este criterio, pues buscan 
tener el mejor alimento para su mascota. 
 
Figura 6 Preferencia de precio por estrato. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Al comparar el estrato versus la importancia del empaque, se evidencia poco interés en este 
tema, ya que dicen no fijarse en el mismo, contrario al análisis técnico de neuromarketing que 
afirma que el empaque es de vital importancia al momento de mostrar un producto, pues este es 
el primer contacto con el cliente, al cual le llegan mensajes de calidad que influyen al momento 
de la compra.
 
Figura 7 Importancia del Empaque. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Las veterinarias son los lugares preferidos de compra en todos los estratos seleccionados, ya 
que en estos puntos tienen la facilidad de ser asesorados sobre las ventajas del alimento de 
acuerdo a su presupuesto y lo que desean para su mascota. Estas son seguidas se muestra que 
acuden a los supermercados; principalmente en el estrato 4, dado por la disponibilidad de varios 
alimentos concentrados de gama media y baja.  
 
Figura 8 Lugar de compra preferido. 
Nota: Investigación propia 2016. 
El gasto promedio mensual versus el estrato está dado por el tamaño de la mascota y del tipo 
de raza, ya que algunas razas demandan un mayor gasto por sus cuidados estéticos. Pero estos 
gastos están principalmente en el orden de los $ 40.000 a los $ 100.000 mensuales, en donde se 
contempla el alimento, peluquería, snacks y entretenimiento.
 
Figura 9 Gasto promedio mensual en comida para perros. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Los aportes nutricionales son un factor importante en los estratos encuestados, pero dichos 
aportes en algunos casos no representan la realidad y no se tiene punto de comparación al 
momento de la compra o alguna referencia técnica que apoye dichos aportes, por lo que el 
comparativo es hecho con otros empaques exhibidos en el caso de los supermercados o tiendas 
no especializadas para mascotas.
 
Figura 10 Aspectos importantes de la publicidad. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Como medio de información más predominante en los estratos encuestados se encuentra 
internet en primer lugar, dado por la alta demanda de dicho medio y la posibilidad de tener 
acceso desde el celular a toda información necesaria en cualquier momento de la vida diaria. 
Seguido se encuentra La televisión principalmente en los estratos 3 y 4, y, por último, pero 
menos importante los puntos de venta, lugares en donde se puede brindar una información 
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soportada por parte del veterinario.
 
Figura 11 Medio de información preferido. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Se evidencia una alta disponibilidad de pago por kilo en el rango de los $ 5.000 a los $ 7.000 
en los estratos encuestados para el alimento natural, seguido del orden de los $ 3.000 a $ 5.000 
y luego entre los $ 13.000 a $ 15.000, en donde el estrato 5 es el que está dispuesto a pagar de 
más siempre y cuando sea lo más beneficioso para la mascota. Es de tener en cuenta que no se 
tiene muy clara la idea de un alimento totalmente natural, por tal motivo se tiene un alto rango 
en el valor más bajo. 
 
Figura 12 Disponibilidad de pago. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Se logra evidenciar que en los hogares estrato tres tiene mayor predominancia los perros 
pequeños, seguido de los medianos y los pequeños, para el caso del estrato cuatro predominan 
los medianos al igual que en el estrato cinco. Es importante tener claro a qué tipo de perro en 
específico se va a enfocar el alimento, debido al consumo que representa el tamaño del mismo y 
facilidad de aceptación.
 
Figura 13 Tamaño de perro preferido de acuerdo al estrato social. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Se evidencia un alto gasto mensual en los perros pequeños, esto debido al factor estético de 
estas razas, ya que tienen estándares implantados por la sociedad, mientras que en los perros 
medianos y grandes sus características estéticas no brindan esta posibilidad de forma amplia 
como con las pequeñas. 
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Figura 14 Gasto mensual de acuerdo al tamaño del perro. 
Nota: Investigación propia 2016. 
La gente está dispuesta a pagar entre los $5.000 y $7.000 por kilo de comida natural en su 
gran mayoría, pero es de tener en cuenta que no tienen un claro conocimiento del tema. Las 
personas encuestadas que tenían cierto conocimiento del tema valoran el producto y sus 
benéficos por lo que están dispuestos a pagar más por el mismo. 
 
Figura 15 Disposición de inversión de acuerdo al tamaño del perro. 
Nota: Investigación propia 2015. 
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En la categoría de mascotas en los hogares colombianos se ha tenido un incremento del 0.1% 
en el 2016 con un 28.7% sobre el 2015 el cual fue de 28.6%, esto nos da un total de 4.581.400 
mascotas en los hogares colombianos, en donde Cali tiene la mayor representación de perros en 
hogares con un 41% de los hogares seguido de Bogotá con un 27% y Medellín y Barranquilla 
están iguales con el 24%. (País, 2012). 
Este crecimiento en la acogida de una mascota en el hogar se debe al estilo de vida que 
actualmente se vive, en donde la población busca moverse a las grandes ciudades y la alta 
empleabilidad por parte de las mujeres, adicional las parejas constituidas prefieren tener una 
mascota a tener un hijo, al igual que los hogares de un solo miembro representado en un 16%, 
por lo que los animales se convierten en animales de compañía. 
Dentro de los animales preferidos por los hogares se encuentran los perros representando el 
80% para Bogotá y el 74% para Cali, seguido por los gatos con un 37% en Bogotá y 35% en 
Cali. Adicional esta demanda de perros en su mayoría está dada por razas medianas que van 
desde los 9 hasta los 23 kilos, representadas con 2.076.600 perros, seguidos por las razas 
pequeñas los cuales van hasta los 9 kilos y representan 1.422.800 perros y por último los de 
talla grande que van desde los 23 kilos y están dados por 1.081.900 perros. 
Los propietarios de estos perros están tomando más conciencia en el tipo y calidad de 
alimento que se les da a sus mascotas, por lo que buscan tener un mayor y mejor soporte por 
parte de los especialistas, principalmente los veterinarios. 
Es importante considerar que según el sector socioeconómico en el cual se encuentre el 
perro, así será su el estilo de vida, en donde en los estratos 5 y 6 el estilo de vida gira en torno al 
perro buscando brindarles lo mejor sin escatimar en gastos, donde el promedio mensual de 
gastos supera los $ 340.000, llegando en algunos casos hasta los $ 1.300.000 dependiendo del 
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tamaño de la raza y de sus cuidados. Para los estratos 3 y 4 los perros tienen un impacto alto en 
el hogar, pero se buscan soluciones más económicas para resolver sus necesidades principales. 
Una tendencia importante a tener en cuenta es el hecho de la adopción de perros callejeros, 
en donde en prefieren adoptar a un animal abandonado a comprar uno, o en algunos casos 
tienen un perro con pedigree y uno adoptado. Esta tendencia ha hecho el deseo de humanizar a 
los animales, los cuales son tratados casi o igual que un humano como tal y evidentemente los 
dueños buscan que su mascota sea tratada como tal. 
2.2. Conclusiones 
Al analizar los anteriores resultados se llegó a las siguientes conclusiones, las cuales nos dan 
una guía para el desarrollo de la propuesta visual y comercial: 
Se evidencias dos segmentos, los cuales tienen comportamientos diferentes en cuanto a hábitos 
de consumo y disponibilidad de pago por un alimento. Desarrollo de una línea económica, la cual 
tenga el soporte técnico del especialista en nutrición animal; para este caso el zootecnista, y que 
cumpla con todos requisitos nutricionales que el perro necesita sin afectar su desarrollo natural. 
Para cada segmento desarrollar su respectiva estrategia de posicionamiento, esto debido a que 
los estratos más altos no manejan el mismo estilo de vida, como tampoco la forma de consulta en 
las redes sociales de los estratos medios  
Temor por parte del propietario al darle un nuevo alimento a la mascota por falta de 
conocimiento. Alianzas con los veterinarios para poder instruir de mejor manera a los potenciales 
clientes los cuales no tienen un claro conocimiento del producto natural y por este motivo entran 
a desconfiar y generan miedo al suministrarle el alimento al perro. 
Se debe tener un amplio alcance donde se tenga claro cuáles son las necesidades, gustos y 
características de los compradores. Publicidad en redes sociales donde se busca tener una idea 
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precisa del negocio enfocándolo hacia los beneficios del alimento sobre la mascota, adicional en 
estas se manejan las promociones y diversas actividades a realizar durante el cronograma de 
actividades publicitarias. 
Falta de conocimiento del alimento natural dado a la alta influencia de las comidas 
concentradas, las cuales buscaron que los dueños de las mascotas olvidaran el pasado e instinto 
natural de los perros al momento de alimentarse. Socializar de forma didáctica el producto, pues 
no se tiene un claro conocimiento sobre el tema, por lo que se buscaran eventos con un amplio 
mercado objetivo para realizar dicha actividad de una manera totalmente didáctica donde 
adicionalmente se hacen demostraciones con perros ya adaptados a este tipo de comida natural. 
La industria de alimentos concentrados ha venido humanizando a las mascotas brindando cada 
día más productos que afiancen la relación dueño-mascota y en el manejo gráfico de sus 
productos se busca que el comprador asimile el producto como si fuera para el mismo. Al 
desarrollar las estrategias y partes gráficas aprovechar la humanización de los animales para 
generar mayor sensibilización en los dueños que prácticamente son sus padres. 
2.3. Diseño de servicios 
Dadas las anteriores conclusiones es de destacar los dos segmentos que se generan para el 
desarrollo del proyecto, pues las necesidades de estos segmentos son diferentes debido a los 
estilos de vida y razón de tener una mascota en el hogar. Aunque inconscientemente en los dos 
segmentos se evidencia que el hecho de tener un perro en el hogar dejo de ser una herramienta 
que cuida un bien para convertirse en un miembro más de la familia, el cual tiene y siente las 
mismas necesidades de cualquier otro miembro, o eso han logrado las casas comerciales de 
concentrado e industrias dedicadas a la generación de artículos para mascotas al pretender 
humanizar los animales. Esta humanización de los animales se da en parte al estilo de vida que 
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ha cambiado a lo largo de los últimos años, pues en los hogares que actualmente se constituyen 
las parejas prefieren un hogar libre de hijos para poder tener un más fácil desarrollo profesional 
y personal, con el cual pueden dedicarse más tiempo así mismos sin sentirse obligados a 
responder por una persona más, pero aun esta innato el hecho de tener un predecesor, por lo que 
sienten la necesidad de adquirir una mascota la cual suple ese vacío pero sin las obligaciones y 
responsabilidades que acarrea un hijo. 
Respecto a las mascotas estas presentan unas necesidades más orgánicas, ya que están 
presentando cada día más enfermedades relacionadas con los alimentos concentrados como lo 
son las alergias o problemas intestinales, ya que el organismo de ellos no está desarrollado para 
asimilar la alta cantidad de harinas que se agregan al preparar dichas comidas, igual pasa con 
los químicos y saborizantes que se aplican para que tenga agrado por parte de la mascota. 
Dentro de las generaciones actuales se evidencian más tendencias que se relacionan con el 
hecho de tener una mascota para ofrecerle los mejores cuidados como las siguientes: 
 Muestra preocupación por el medio ambiente y traduce esa preocupación en hábitos de 
consumo responsables. 
 Muestra gran interés y preocupación por los animales. 
 Cuidar de un animal es primordial. 
 La influencia positiva en la salud y bienestar de los humanos y comprende los aspectos 
psicológico, fisiológico, terapéutico y psicosocial al tener una mascota. 
 Parejas sin hijos presentes que prefieren tener una mascota a la cual le ofrecen una buena 
calidad de vida. 
 Existe interés por tener unos criterios claros para la correcta identificación de los productos 
“saludables”: Se informa y analiza la composición antes de decidir la compra. 
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 Consulta de los alimentos por parte de un especialista en el tema. Para el caso de la mascota el 
veterinario es el principal actor al momento de tomar la decisión.  
 Muestra una actitud más abierta y proactiva para experimentar con productos nuevos. 
 El consumo de productos saludables y naturales es determinado por convicciones profundas. 
Bajo estas tendencias se genera la empresa VitaPet la cual se entiende como una empresa 
que ofrece salud y bienestar para las mascotas, en un principio manejando solo perros por la 
alta demanda de estos en las principales ciudades de Colombia como se describió anteriormente 
y también al hecho que los gatos aún tienen un instinto más arraigado por lo que los hábitos de 
alimentación son más exigentes por que se evidencia un rechazo en muchas de las comidas 
desarrolladas para ellos. VitaPet busca entablar un vínculo estrecho con los dueños de las 
mascotas, debido a la relación que tienen los dueños con las mismas mascotas, las cuales son 
tratadas casi como hijos, y es por este motivo que VitaPet al empezar a socializar el producto lo 
debe hacer de forma cordial y siempre pensando en lo mejor para la mascota, haciendo 
asociaciones con casos humanos, como lo es el uso de químicos en la comida o el estilo de vida 
que se lleva a cabo por parte del dueño.  
Al ofrecer calidad de vida y salud a la mascota a través de un alimento de consumo animal 
100% natural sin químicos, colorantes ni preservantes a base de carne de res, pollo y verduras, 
este debe ser vigilado y monitoreado por el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), quien 
establece y expide las certificaciones para estos productos, cuya formulación debe ser 
desarrollada y monitoreada por un zootecnista y respaldadas por pruebas físico químicas de 
laboratorio. Al hacer uso de solo materias primas de calidad como lo son las carnes magras, se 
garantiza un óptimo desarrollo en cachorros y un excelente mantenimiento en perros de edad 
joven y adulta, en donde se garantizan los valores nutricionales necesarios para ellos. Este 
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mismo tipo de comida saludable se traduce a futuro en una vejes sin mayores problemas en la 
salud como lo son displasias de cadera por el acelerado crecimiento de cachorros, problemas de 
hígado por la alta concentración de químicos, problemas cardiacos por el exceso de grasa en su 
torrente sanguíneo, problemas en los riñones por la alta ingesta de agua y una torsión gástrica 
debido a la hinchazón del concentrado ya dentro del estómago del perro. 
Teniendo en cuenta lo citado, se proponen dos segmentos para los cuales se deben manejar 
diferentes alternativas al momento del consumo, pero sin que ninguna de ellas pierda los 
valores nutricionales mínimos exigidos por AAFCO (The Association of American Feed 
Control Officials), dichos segmentos están dados así: 
Clase media (línea básica)- Teniendo en cuenta que son un poco sensibles al precio, se debe 
implementar un producto con unos valores nutricionales básicos, haciendo uso de insumos de 
calidad básica sin dejar de lado su valor nutricional y cumplimiento de los estándares. 
Clase alta (línea Premium)- Dado el hecho que son menos sensibles al precio se ofrecerá un 
producto con unos altos estándares nutricionales y de alta calidad proteica en sus insumos. 
Dentro de estos segmentos se evidenciaron unas características principales: 
 Residen en ciudades capitales o de más de 200.000 habitantes. 
 Nivel de formación académica superior a nivel de pregrado o superior. 
 En su mayoría jóvenes childfree. 
 Mayor predominio de aceptación en la clase media, sin dejar de lado el alto porcentaje en la 
clase alta siempre que se tenga el respaldo por parte de un especialista. 
 Menos sensibles al precio. 
 El 36% de las personas divorciadas tienden a tener mascotas como compañía. 
 32% de las personas que practican algún deporte al aire libre tienen mascota. 
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Figura 16 Pirámide de Maslow. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Dado el hecho que los dueños de los perros son impulsados por ciertas necesidades en 
particular dadas por el entorno en que se rodean, las cuales buscan satisfacer a través de 
productos o servicios, VitaPet entra en la jerarquía de las necesidades sociales, en donde se 
ofrece un producto para un miembro importante en su vida, mencionando esto el factor servicio 
junto con la calidad del producto son los valores más importantes para un cliente, por lo que se 
debe brindar una excelente y clara comunicación en cuanto al producto ofrecido. 
 
Figura 17 Propuesta de Valor. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Con estas características se va a enfocar la propuesta de valor sumada al análisis de los 
diversos comportamientos en dichos segmentos en donde se evidenciaron tendencias, las cuales 
nos marcan una guía para el desarrollo de una propuesta de valor entorno a sus hábitos de 
consumo y estilos de vida. 
 
Figura 18 Fuerzas de Porter. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Teniendo en cuenta que el desarrollo de clientes leales es uno de las principales metas para 
toda empresa como lo señala Don Pepper y Martha Rogers (pag123 dirección marketing), la 
pirámide de producto debe estar enfocada totalmente en el cliente el cual cuenta con el soporte 
del personal de primera línea que para el caso son los vendedores que mayor conocimiento 
tienen del alimento y buscan satisfacer las necesidades de los clientes. 
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Figura 19 Pirámide de producto. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Al igual estos cuentan con el apoyo de la gerencia media y la alta dirección para reforzar la 
calidad de servicio ofrecido a los clientes, pero el soporte hacia el cliente no solo está dado por 
los vendedores, sino que todos los entes dentro de la organización deben estar comprometidos 
para alcanzar dicha satisfacción. 
 
Figura 20  Análisis línea Básica. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Figura 21 Análisis línea Primium. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Lo importante en el negocio es el servicio al cliente, pues mediante su excelencia se busca 
garantizar la fidelización de cliente; actualmente existe en el mercado productores de este tipo 
de comida pero solo dos muestran interés por desarrollar una fórmula adecuada a las 
necesidades de la mascota, realizar seguimiento del comportamiento del producto mediante 
muestras de laboratorio y obtener la certificación del ICA, así mismo son utilizados los más 
económicos, buscando una buena rentabilidad a bajos precios sin identificar si los componentes, 
formulación y presentación son adecuados y fácilmente digeribles dentro de una adecuada 
alimentación para  canes. En general los clientes manifiestan inconformidad por el servicio la 
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calidad en la preparación y la presentación del producto, lo que motiva a cautivar el mercado 
brindando un óptimo servicio, escuchando y asesorando al cliente. 
Se busca identificarse con las necesidades y sentimientos del cliente manifestándole que no 
se le ofrece comida para perros, sino BIENESTAR Y CALIDAD DE VIDA para su mejor 
amigo, el cual es un miembro importante dentro de la familia. 
2.5. Análisis de la demanda 
Para poder entender la demanda es necesario hacer un análisis desde varios puntos de vista, 
teniendo en cuenta las diferencias en los dos segmentos, en donde se tuvo en cuenta los 
aspectos: 
Social – En los dos segmentos de mercado se evidencia que buscan relacionarse con otros 
individuos con el mismo pensamiento y preocupación sobre el medio ambiente y los animales, 
generando hábitos y espacios donde compartir, principalmente en los parques, en donde fijan 
unos horarios fijos para poder compartir sus experiencias con los demás individuos sobre sus 
mascotas. En el segmento de línea básica es más fácil cambiar el tipo de alimento por la voz a 
voz o recomendación de los demás miembros de su grupo de mascotas, ya que se evidencia de 
manera clara los beneficios sobre la mascota, mientras que en el segmento de la línea Premium 
aceptan la recomendación de nuevos alimentos, pero lo consultan con su veterinario de 
cabecera, por temor y falta de conocimiento de un alimento prácticamente nuevo para ellos. 
En los dos segmentos como ya se ha mencionado se tiene un alto interés por adquirir una 
mascota, dejando de lado la idea de tener un hijo, además el hecho de tener una mascota se ve 
más en los estratos altos con un 44%, mientras que en los bajos este es del 33%. En los dos 
segmentos la conciencia está dada por adquirir un animal rescatado. 
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Económico – En el segmento con enfoque de línea básica se evidencia unos ingresos medios 
mensuales de 3 millones por familia (http://www.finanzaspersonales.com.co/trabajo-y-
educacion/articulo/clase-media-colombia-fragil-pero-crecimiento/48836), por lo que se hace 
uso de alimentos con unas características básicas para las mascotas y tienen una preocupación 
sobre el precio del mismo. En cuenta al segmento de la línea Premium se tienen unos ingresos 
medios de 9 millones al mes por familia (http://axe-cali.tripod.com/correo-
recibido/piramidecol.htm), por lo que no son sensibles al precio siempre y cuando el alimento a 
dar a sus mascotas tenga aun respaldo y altos beneficios nutricionales. 
Cultural – Dentro de los dos segmentos el grado cultural está relacionado con los niveles de 
estudios, costumbres y conocimientos del entorno, por tal motivo dentro del segmento de la 
línea premium se tiene un mayor interés por indagar y estar al tanto de las nuevas ofertas 
ofrecidas, por lo que se hace uso en primera instancia de las tecnologías, donde se investiga en 
foros y blogs especializados para luego consultar con el especialista veterinario. Mientras que 
en el segmento de la línea básica la decisión está más influenciada por sus pares sin dejar de 
lado una investigación superficial, donde se enfocan principalmente por los casos de éxito. 
Con estos referentes se logra visualizar una idea de los perfiles de consumidores que se están 
creando gracias a la apertura y crecimiento del mercado para mascotas, el cual busca no solo 
tener productos alimenticos de buena calidad, sino generar vínculos cada vez más fuertes con 
las mascotas buscando reemplazar el afecto de otros entes familiares. La demanda de estos 
consumidores está cuantificada bajo los siguientes parámetros: 
 
En donde Bogotá cuenta con 2.437.996 hogares de los cuales el 52,3% son pertenecientes a los 
estratos 3, 4, 5 y 6 que son los segmentos a los cuales se va a dirigir las estrategias. 
Demanda = # mascotas X Consumo Mes X Precio por Kilo 
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Tabla 2 Número de Viviendas y persona por estrato, 2011, 2014 
 
Fuente DANE – 2011,2014. 
De estos hogares solo el 29% cuenta con perros y sobre estos el 2,5% comen B.A.R.F. según 
las encuestas realizadas previamente, estos datos nos arrojan un dato de 9.207 mascotas. El 
consumo por mes se promedió en un total de 23,6 kilos donde se incluyen las razas pequeñas, 
medianas y grandes.  
Tabla 3 Consumo promedio 
 
Nota: Investigación propia 2016. 
El precio por kilo se maneja a $9.000. Todo esto dio un total de $162.969.108 mensuales, del 
cual se manejará un share market del 11,05% representando $18.000.000 mensuales, el cual es 
incremental a medida que el mercado de comida para mascotas va creciendo con el tiempo. 
Dentro de este share market la línea premium tendrá una participación dentro del mercado del 
TOTAL DEMANDA # mascotas consumo mes por kilo
pequeños 1.422.800             9,6
medianos 2.076.600             19,2
grandes 1.081.900             42
promedio 23,6
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60% y la línea básica el 40% restante, esto calculado sobre el porcentaje del tamaño de perros, 
en donde las razas pequeñas y medianas tienen una mayor participación dentro del mercado, 
por lo que la línea premium se venderá bajo beneficios para dichas razas, mientras que la línea 
básica se enfocará hacia las razas grandes dada las necesidades fisiológicas de los mismos.
 
Figura 22 Consumo por edad y tamaño. 
Nota: Investigación propia 2016. 
2.6. Análisis de la competencia 
En el sector económico se ha evidenciado un gran crecimiento de la industria del 44% 
durante los últimos 5 años y desde el 2013 la producción de alimentos balanceados para perros 
y gatos aumentó en un 24,3% representando 259.302 toneladas. Desde el ámbito político se 
maneja poca reglamentación sobre la producción de accesorios y alimentos la cual está regida 
sobre la norma NTC3686. Desde el ámbito de negocios se da una apertura de nuevos negocios 
dedicados a mascotas con un ritmo de crecimiento del 13% anual según FENALCO y 
paralelamente se calcula que, entre suplementos dietéticos, productos de cuidado y juguetes 
caninos en Colombia se gastaran este año 23.134 millones de pesos. 
Desde un entorno micro se tienen principalmente siete competidores enfocados hacia las 
comidas procesadas para mascotas y se registra la entrada de competidores directos de B.A.R.F. 
Peso Kg. Edad % $ / kg Kg. Costo Kg. Costo Kg. Costo
Cachorro 8% $9.000 0,24 $2.160 3,6 $32.400 7,2 $64.800
Adulto 4% $9.000 0,12 $1.080 1,8 $16.200 3,6 $32.400
Cachorro 8% $9.000 0,64 $5.760 9,6 $86.400 19,2 $172.800
Adulto 4% $9.000 0,32 $2.880 4,8 $43.200 9,6 $86.400
Cachorro 8% $9.000 1,28 $11.520 19,2 $172.800 38,4 $345.600
Adulto 4% $9.000 0,64 $5.760 9,6 $86.400 19,2 $172.800
Cachorro 8% $9.000 2,8 $25.200 42 $378.000 84 $756.000
Adulto 4% $9.000 1,4 $12.600 21 $189.000 42 $378.000
Cachorro 8% $9.000 3,6 $32.400 54 $486.000 108 $972.000
Adulto 4% $9.000 1,8 $16.200 27 $243.000 54 $486.000
Miniatura 2 a 4
Gigante Más 45
VITAPET
Pequeño 5 a 9
Mediano 10 a 24
Grande 25 a 44
Diario Quincenal Mensual
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dado por los atractivos de la industria los cuales buscan satisfacer la alta inversión en la salud  y 
bienestar de la mascota sumado al hecho del alto auge de mascotas en los hogares, los cuales 
cada día tienen mayor conocimiento y fuentes de información con lo cual la comida natural está 
teniendo mayor acogida de forma gradual pero algo imprecisa por la falta de soportes de las 
competencias. 
Dentro del escenario global se evidencian oportunidades en el mercado, donde se destacan: 
 Alta demanda de comida para mascotas. 
 Cambio de cultura hacia lo natural. 
 Responsabilidad hacia el animal. 
 Eventos especializados para mascotas. 
 Múltiples canales de promoción y ventas (físicos y virtuales). 
 No existen barreras legales concretas para su comercialización. 
 Apertura de nuevos negocios para mascotas (crecimiento del 13% anual- FENALCO). 
 Crecimiento de la industria alimenticia para mascotas del 44% durante los últimos 5 años. 
En la categoría de alimentos para mascotas existen un gran número de sustitutos los cuales 
se enfocan principalmente en alimentos concentrados, los cuales facilitan el estilo de vida por 
su fácil uso, ya que simplemente se sirve en el tazón del animal sin mayor esfuerzo. El principal 
actor dentro de esta categoría es Nestlé Purina PetCare de Colombia SA con una participación 
del 24.4% dentro del mercado para el 2015 seguido de Contegral Bogotá SA, Mars Andean 
Ltda y Solla SA, los cuales se adjudican un 67.5% de las ventas dentro de dicha categoría. 
Dado que el alimento ofrecido por VitaPet es de alta calidad en sus componentes, este se 
compara con un concentrado Premium pero con los beneficios de no hacer uso de químicos, 
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preservantes, colorantes y demás sustancias perjudiciales para las mascotas. En el mercado se 
encuentran gran variedad de concentrados Premium ya sea de la industria nacional o productos 
de exportación. Adicional a estos concentrados, en los últimos dos años se ha percibido la 
entrada al mercado de alimentos húmedos para mascotas por estas mismas industrias, las cuales 
buscan socializar una nueva línea de productos tratando de combatir la comida natural o 
B.A.R.F. (Biologically Appropriate Raw Food). Las presentaciones que manejan están entre los 
85 gramos a los 375 gramos, por lo que se ve más como un supuesto suplemento alimenticio 
que como un alimento. 
Para el caso de comida B.A.R.F. en Bogotá se encuentran los principales actores, siendo 
siete los competidores, en donde el tipo de insumos que utilizan en algunos casos no son los 
más adecuados por ser subproductos de la cadena avícola principalmente y la bovina. En la 
ciudad de Cali se encuentra 1 productor y en Medellín otros 2. Es de aclarar que de todos estos 
competidores solamente dos cuentan con el certificado de producción y comercialización por 
parte del ICA, otros dos dicen tener el soporte adecuado y registro ICA pero no se evidencia 
dicho registro en los empaques, redes sociales ni web. 
Para poder entender más la competencia directa se realizó una encuesta telefónica (Apéndice 
D), en donde se trataron punto clave para poder realizar un comparativo y posteriormente un 
análisis por cada empresa para hallar los pros y contras. 
Dentro de los competidores directos de alimento B.A.R.F. se hace uso insumos de baja 
calidad en la producción del mismo, adicional la mayoría dice tener un soporte por parte de un 
especialista, pero se genera la duda al ver como es tratado el producto en la cadena de frío y por 
los tipos de entregas. En cuanto al empaque se manejan en dos casos bandeja de EPS con 
protección en vinipel, los otros manejan el producto en bolsa plástica ya sea en PE de baja con 
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cierre tipo anillo o selle al vacío, o bolsa de cierre hermético. Las ventas se hacen bajo un radio 
geográfico dentro del punto de producción, solo dos tienen punto de venta, uno ubicado en 
Castilla y el otro en el Minuto de Dios por lo que se enfocan en un grupo objetivo de clase 
media baja. Las entregas en la mayoría de los casos son a deshoras, un solo día a la semana o se 
programa según ruta establecida con mínimo dos días de anticipación, solo un competidor tiene 
disponibilidad inmediata del producto. 
 
Figura 23  Comparativo Competencias. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Al analizar dichos datos se concluyen los siguientes puntos para cada segmento: 
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Segmento Básico 
Buen manejo en cuanto a la presentación del producto, aunque el precio está por encima de 
la competencia, lo cual se da por la calidad de los insumos y soporte que se tiene sobre el 
producto. Al no tener puntos de venta físico se pierde cierta credibilidad por parte del 
comprador y adicional el tiempo de entrega para algunos casos es demorado. 
Segmento premium 
Aunque la presentación del producto está en un rango equilibrado no genera convencimiento 
por parte del cliente, adicional la disponibilidad de entrega y nivel de producción no son los 
más adecuados para dicho segmento, pues no se tiene una buena programación del inventario 
en el hogar por parte del cliente. Para este segmento funcionan mejor las entregas a domicilio 
que tener un punto de venta físico. 
2.7. Análisis de precios 
En el mercado se encuentran diferentes tipos de comidas, donde los concentrados son los que 
predominan en el mercado por el tiempo que llevan y la alta rentabilidad que tienen la cual les 
permite hacer campañas publicitarias para generar conocimiento en los compradores. Los 
precios de estos concentrados varían según la calidad del producto, siendo los concentrados 
básicos los más económicos con precios desde los $4.000 el kilo hasta los $7.350. Para los 
concentrados de una línea media los precios varían desde los $12.550 hasta los $16.700 por kilo 
teniendo unos mejores valores nutricionales, pero siempre haciendo uso de altas cantidades de 
harinas y químicos los cuales no son beneficiosos para las mascotas. Para la línea Premium se 
encuentran concentrados desde los $17.600 hasta los $22.600 (apéndice E), los cuales dentro de 
los anteriores muestran unas mejores tablas nutricionales para cierto tipo de razas específicas 
las cuales necesitan unos niveles de proteína altos según las mismas casas comerciales. 
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En los últimos años han entrado al mercado concentrados específicos, los cuales suplen 
necesidades de salud detallas como lo es las alergias en la piel o problemas de sobre peso, en 
algunos casos de estos concentrados se evidencia que no hacen uso de harinas, lo cual es 
beneficioso, pero no dejan de hacer uso de saborizantes y productos químicos. Estos productos 
son importados principalmente de Canadá y Francia, con precios que van desde los $29.507. 
Adicional a estos concentrados en el mercado se han introducido líneas de alimento húmedo 
(Apéndice F), el cual funciona más como un snack por los valores nutricionales, en ciertos 
casos se evidencia que las personas hacen uso de estos productos como suplemento o 
saborizante del concentrado cuando el perro no tiene mucho agrado por el mismo concentrado. 
En cuanto a la alimentación B.A.R.F. el principal mercado se da en Bogotá, de los cuales 
solo dos manejas registro ICA con lo que se garantiza las buenas prácticas de higiene, soporte 
por parte de un especialista zootecnista y uso de insumos de calidad manteniendo en todo 
momento el porcentaje de la formula. Bajo este esquema los competidores que no manejan 
registro ICA manejan precios desde los $2.500 el kilo hasta los $6.500, lo cual genera cierta 
desconfianza por parte de los dueños de los perros principalmente en los estratos altos. Los 
competidores que manejan el registro ICA tienen enfoques de mercado diferentes, por lo que 
uno de ellos su target va enfocado a una línea económica manejando estratos bajos y medios 
con un precio de $4.800 por kilo, mientras que en el otro su target va enfocado a estratos altos 
con un precio desde los $10.000 hasta los $25.000 según el tipo de proteína e insumos a utilizar 
(Apéndice G). 
VitaPet en su compromiso de manejar productos y un servicio de calidad maneja un precio 
de $9.000 kilo para la línea premium, mientras que para la línea básica el precio es de $6.500 
kilo, esto dado por el tipo de maquinaria utilizada, calidad en los insumos con soporte por parte 
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del INVIMA, formula desarrollada por un experto zootecnista, empaque destinado para fines 
alimenticios sin temor de contaminar el producto, todo esto para tener el certificado ICA con el 
cual se garantiza un excelente producto con una alta calidad. A estos soportes se suma el hecho 
de la percepción del cliente sobre los atributos del producto, en donde en la línea básica cada 
punto positivo tiene un valor de $1.610, en donde VitaPet se califica con 4.01 puntos dando un 
precio de $6.455. Dado que para este segmento el precio es un factor sensible y en donde 
sobrepasamos el valor de la competencia en $1.500, se deben manejar los soportes técnicos del 
porqué del precio sobre la calidad y tipo de insumos a utilizar, ya que no se excede el uso de 
huesos el cual es perjudicial en exceso llegando a producir articulaciones engrosadas, 
osteocondrosis, entre otras. 
Tabla 4 Percepción de Precio. 
 
Nota: Investigación propia 2016. 
Para la línea premium la percepción del cliente es más alta, en donde cada punto positivo es 
representado en $2.778 y para este segmento VitaPet obtuvo una calificación de 4.01, dando un 
precio de $11.138, en donde la competencia F marca un pico de $25.000 por una dieta de 
ATRIBUTOS PONDERACIÓN CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL
PRESENTACION DEL
PRODUCTO 14% 5 0,70 3 0,42 3 0,42 3 0,42 3 0,42 3 0,42 3 0,42 3 0,42
ÁREA DE PRODUCCIÓN,
CONTROL DE CALIDAD, NIVEL
DE PRODUCTIVIDAD 15% 3 0,45 3 0,45 4 0,60 4 0,60 3 0,45 2 0,30 4 0,60 3 0,45
VALORES NUTRICIONALES 15% 5 0,75 3 0,45 2 0,30 3 0,45 3 0,45 2 0,30 4 0,60 3 0,45
CALIDAD DEL PRODUCTO 15% 4 0,60 2 0,30 3 0,45 3 0,45 2 0,30 2 0,30 4 0,60 3 0,45
PUNTO DE VENTA 6% 1 0,06 4 0,24 3 0,18 1 0,06 1 0,06 2 0,12 1 0,06 1 0,06
DISPONIBILIDAD DE ENTREGA 15% 3 0,45 4 0,60 4 0,60 3 0,45 2 0,30 1 0,15 2 0,30 3 0,45
SOPORTE TÉCNICO 20% 5 1,00 3 0,60 5 1,00 4 0,80 3 0,60 4 0,80 5 1,00 4 0,80
TOTALES 100% 4,01 3,06 3,55 3,23 2,58 2,39 3,58 3,08
$1.307 $1.352 $1.703 $2.054 $2.092 $1.397 $1.364 $1.610
ATRIBUTOS PONDERACIÓN CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL CALIFICACIÓN TOTAL
PRESENTACION DEL
PRODUCTO 16% 5 0,80 2 0,32 2 0,32 3 0,48 3 0,48 3 0,48 3 0,48 2 0,32
ÁREA DE PRODUCCIÓN,
CONTROL DE CALIDAD, NIVEL
DE PRODUCTIVIDAD 18% 3 0,54 3 0,54 4 0,72 3 0,54 3 0,54 3 0,54 4 0,72 3 0,54
VALORES NUTRICIONALES 18% 4 0,72 2 0,36 2 0,36 3 0,54 4 0,72 3 0,54 4 0,72 2 0,36
CALIDAD DEL PRODUCTO 9% 4 0,36 2 0,18 2 0,18 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27 2 0,18
PUNTO DE VENTA 2% 2 0,04 3 0,06 3 0,06 1 0,02 1 0,02 2 0,04 2 0,04 2 0,04
DISPONIBILIDAD DE ENTREGA 15% 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45 2 0,30 2 0,30 2 0,30 2 0,30
SOPORTE TÉCNICO 22% 5 1,10 3 0,66 5 1,10 4 0,88 3 0,66 4 0,88 5 1,10 4 0,88
TOTALES 100% 4,01 2,57 3,19 3,18 2,99 3,05 3,63 2,62
$1.946 $1.505 $1.730 $3.478 $2.295 $6.887 $1.603 $2.778
$25.000 $4.200










6.455$                 $4.000 $4.800 $5.500 $5.300 $5.000 $5.000 $4.200
Empresa A B C
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conejo la cual es un valor atípico dentro del segmento. El precio de $9.000 que se optó tomar es 
debido a  dos estrategias, una como estrategia de introducción al mercado, ya que al ser un 
producto nuevo dentro de la categoría de  alimentos para perros la gente tiende a tener 
desconfianza sobre los productos nuevos y la otra estrategia es de ampliación de mercado donde 
se evidencia el interés por el alimento en los estratos 3 y 4, los cuales se evidencian en algunos 
casos que estarían dispuestos a pagar no más de $9.500 por los beneficios del alimento. 
Adicional se suma el hecho de estar en continua comunicación con el cliente atentos a las 
sugerencias y aportes hacia la marca, lo cual genera un vínculo mayor con la marca VitaPet. 
Dentro de este precio los costos de producción tienen un peso del 34% sobre el total del precio, 
donde se contemplan todos los valores de una carga operativa del operario y sus respectiva 
dotación, arriendo y manutención de la bodega, fungibles y depreciaciones.  
2.8. Estudio de comercialización 
Dentro del estudio de comercialización de VitaPet es necesario un análisis en las 
oportunidades de crecimiento de la empresa, por lo que se hace uso de una matriz de Ansoff 
con la cual se logra visualizar las estrategias a utilizar dentro del marketing. Se debe tener en 
cuenta que se manejara un mercado principal entendiéndolo como la comida de mascotas 
(concentrados) y uno secundario de la comida natural o B.A.R.F. 
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Figura 24 Matriz de Ansoff para concentrados. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Dentro del mercado de concentrados la empresa está dentro de la categoría de desarrollo de 
nuevos productos, lo cual nos brinda una oportunidad ya que los mercados están en constante 
cambio y se estará satisfaciendo las nuevas necesidades del mercado que para este caso es el 
compromiso ambiental y alimentos saludables. Adicional al ser un producto que necesita 
congelación se genera una nueva presentación la cual es atrayente para el cliente, el cual cuenta 
con el soporte técnico indicado para ese tipo de comidas. Dentro de este producto se lanzarán 
dos líneas para acaparar una porción más grande dentro de la torta logrando un mayor 
reconocimiento dentro del mercado, en donde la línea premium se enfocará hacia los perros de 
razas pequeñas y los estratos altos dados los valores nutricionales ofrecidos y rentabilidad que 
se registra frente al tamaño del perro. La línea básica se enfocará hacia estratos medios y hacia 
los perros de tamaño grande por el alto consumo que se registra en dichos perros. 
Otra estrategia a utilizar es el aumento en la disposición de compra en los no usuarios, en 
donde se motivara a los usuarios de comidas concentradas a conocer el producto y que lo 
suministren a sus mascotas dados los beneficios del mismo, estos se llevara a cabo a través de 
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jornadas conjuntas con veterinarias, apoyados por el sustento técnico  profesional del 
veterinario, siempre enfocados desde los valores nutricionales y adicional, desde los factores 
motivacionales, los cuales son dados desde las tendencias del mercado y estilos de vida de los 
dueños de las mascotas que buscan ofrecerles lo mejor alineado con sus rutinas de consumo. Y 
también se aumentará la disposición de compra haciendo presencia en parques y lugares de 
integración canina, en donde se darán las especificaciones del alimento y los sustentos que el 
mismo presenta. Pero para brindar una mayor confianza del alimento se referenciará con las 
veterinarias que se hayan hecho eventos de integración, para que ellos mismos hagan las 
recomendaciones del alimento y les genere mayor número de visitas a la misma veterinaria, 
haciendo un trabajo conjunto. 
Teniendo en cuenta una estrategia de posicionamiento diferenciado con un enfoque hacia el 
cliente, se tendrá en cuenta a los clientes con necesidades insatisfechas los cuales serán 
alcanzados a través de las alianzas con las veterinarias y petshops, los cuales son los lugares 
donde más cercanía se tiene sobre los hábitos alimenticos de los perros y sus respectivas quejas 
frente a los concentrados. 
 
Figura 25 Matriz de Ansoff para BARF. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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En el mercado secundario de comida B.A.R.F. la empresa se encuentra dentro de la categoría 
de desarrollo de nuevos mercados, en la cual se implementaran la apertura del mercado 
geográfico, llegando a poblaciones aledañas a Bogotá y cubriendo el área metropolitana dentro 
de los segmentos seleccionados, esto se logrará a través de eventos conjuntos con fundaciones 
como Fundación Bigotes Refugio Animal ubicado en Funza y Fundación PATA ubicado en Chía, 
con ellas se lograran alianzas en donde por cada cinco kilos vendidos a través de ellos se les 
donara un kilo de comida a la fundación. Adicional se entrara a manejar el producto en estratos 
altos por la alta inversión hacia las mascotas, estratos que aún no han sido activados por la falta 
de garantías y presentación del mismo producto, para poder realizar esta estrategia es 
indispensable contar con veterinarias focalizadas las cuales den una garantía total del alimento, 
dado que en este segmento los mismos veterinarios son los que dictan el último veredicto sobre 
que alimento dar a las mascotas, así el dueño tenga cierto conocimiento sobre el mismo o haya 
sido recomendado por su círculo social. Para llegar a todos los estratos mencionados es 
importante el análisis e implementación de ruteros y programación con los clientes, con los cuales 
se entrará en un ahorro en la distribución. 
Teniendo en cuenta que la venta actualmente se hace vía telefónica o mensaje de texto, se 
implementaran nuevos canales de distribución a través de la web y llegar a acuerdos con 
distribuidores en zonas estratégicas y con un mercado específico el cual va orientado a lo orgánico 
y natural como lo es Metkalü el cual está ubicado en chapinero alto y brinda una manera saludable 
de mercar, la cual refleja el interés en el comprador al cual se quiere llegar, adicional se realizaran 
eventos de socialización que principalmente son los sábados, donde se llevaría a un experto en 
nutrición animal para resolver las posibles dudas y garantizar el alimento. 
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Al desarrollar estos nuevos mercados se debe tener en cuenta la ampliación en la distribución 
para llegar a más personas, siempre y cuando se tenga en cuenta la capacidad de producción y 
distribución para poder atenderlas, que en la actualidad se está en capacidad de atender una 
demanda de 2.545 kilos de comida al mes haciendo uso de un solo operario. Adicional al manejar 
la extensión de línea de productos con las dos propuestas de producto siendo la básica una 
extensión vertical, donde se evidencian las diferencias en cuanto a precio y consumo del alimento. 
Como estrategia para conservar y expandir la demanda se hará uso del marketing relacional, 
con el cual se desarrollarán acuerdos con incentivos en precios, en donde se harán pedidos por 
un mínimo de tres meses con un pago anticipado, con ello se logra un gancho a través de ese 
tiempo y las entregas serán de común acuerdo. 
 
Figura 26 Proceso de Ventas directo. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Teniendo una perspectiva más clara del negocio y de las estrategias a utilizar, es de aclarar 
que las ventas se lograran a través de dos escenarios, uno directo con el cliente donde se dará un 
dialogo de socialización teniendo en cuenta siempre atender las dudas y escuchar las historias 
que nos pueda brindar acerca de otros alimentos o enfermedades que haya tenido la mascota con 
algún tipo de alimento, ya que esto nos da una guía de como poder entrar en su lado inconsciente 
y así generar un lazo familiar con la marca. 
 
Figura 27 Dialogo de Venta para cliente directo. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Es de tener en cuenta unos puntos clave como nos brinda Marshall Goldsmith, Don Brown y 
Bill Hawkins en su libro “¡Lo que logró hasta aquí no lo llevará al siguiente nivel en ventas!”, 
cuyo principal punto es el hecho de estar presentes y concentrados en el futuro cliente, pues si se 
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da un descuido al atender el celular, ese futuro cliente pierde su interés y creerá que es una falta 
de respeto. Además, nos mencionan que se debe evitar el uso de las palabras sin sentido de las 
que competencias hacen uso, se debe ser consecuente y claro en el objetivo de la conversación. 
Al buscar los potenciales clientes por parte nuestra se debe vestir de forma adecuada según el 
segmento al que se quiere llegar, teniendo afinidad con su estilo de vida para generar una mayor 
empatía, y por parte nuestra no se debe tener prejuicios por la apariencia del futuro cliente dadas 
las tendencias y tipos de vida que lleva, adicional la conversación se debe dar de una manera 
amena dejando de lado la parte técnica, pues el cliente se sentirá intimidado por la información y 
preferirá a la competencia que le muestra el lado más emocional. Estos clientes se buscarán 
principalmente en parques y centros de socialización entorno a las mascotas, principalmente en 
horas de la tarde después de la jornada laboral, dado que es momento en que se le dedica mayor 
tiempo a la mascota sin el afán del día a día y los días festivos principalmente los domingos. 
Figura 28 Proceso de Venta especializado. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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El otro escenario es a través de los especialistas en alimentación y cuidado de las mascotas. 
Para el caso de los clientes especialistas en nutrición y cuidado animal como los son las 
veterinarias, pet shops y guarderías se desarrolla un dialogo de venta con el cual se tendrá una 
guía clara de venta y con la misma se tendrá una retroalimentación la cual ayudará a mejorar el 
proceso de venta, el servicio y el mismo producto. 
 
Figura 29 Dialogo de Venta para cliente Especializado. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Como primer paso es la generación del empaque, el cual debe cautivar al cliente desde la parte 
gráfica en la cual se incluyen los soportes técnicos necesarios para generar mayor confianza y 
tener el respaldo por parte de los especialistas. A la par del desarrollo del empaque se trabajará 
en el desarrollo de la web, la cual va a ser el principal motor comercial como estrategias SEM 
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(Apéndice H) incrementado el tráfico de visitas en la web e influenciando en los motores de 
búsqueda, para ello se hará uso de palabras clave relacionadas con todo el entorno de la mascota 
y su dueño. 
Dentro de estas palabras clave se encuentran las relacionadas en torno al ambiente de la 
mascota, y se hace una categorización en torno a cuatro variables, donde están: 
























Al tratar las estrategias SEO se diseñará de manera responsable la web, para que pueda ser 
adaptable a los diversos dispositivos, adicional la dirección será de manera sencilla para que sea 
fácilmente rastreable por las arañas de los buscadores. Los contenidos serán de calidad, siempre 
enfocándonos en el entorno del dueño de la mascota, brindando información sobre ferias y 
eventos de interés para ellos, dicha información se manejará dentro de las cabeceras h1, h2 y h3 
y haciendo uso de palabras claves en las mismas. Al hacer uso de las imágenes estas vendrán 
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tituladas con las palabras claves para que al momento de buscar en Google imágenes, estas sean 
las que mayor referenciación tengan en el buscador y nos guíen a la web. 
 
Figura 30 Visualización SEO. 
Nota: Investigación propia 2016. 
La web será lo más clara y concisa posible para evitar el agotamiento por parte del usuario, 
donde se manejarán blogs con temas sobre los cuidados de la mascota, historia y evolución de las 
mismas, se buscará resolver preguntas de interés como que tipo de raza tener en caso de nunca 
haber tenido mascota, con lo que se generara un vínculo con la marca desde antes de tener una 
mascota, ya que se le brindan las herramientas necesarias para satisfacer su necesidad.  
Adicional se tendrá enlazadas las redes sociales con la web, para tener una constante 
actualización de contenido; el contenido en las redes se logrará a través de un esquema en donde 
el principal actor es el usuario del cual constantemente se estará aprendiendo a partir de las 
demandas o sugerencias que solicite. Como punto importante es el hecho de tener un botón de 
acción, el cual sugiere un regalo para el cual se debe llenar unos datos básicos y con esto se 
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empieza a hacer un seguimiento al cliente hasta lograr una visita, en dicha visita se le explicaran 
los beneficios del producto y los incentivos que se manejan. 
 
Figura 31 Estrategia Medios sociales. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Bajo estos factores el servicio que se va a ofrecer es totalmente comunicativo y asociativo, 
pues en sí es un producto nuevo para la mente del comprador, por lo que se debe llegar 
directamente con los veterinarios para que ellos hagan sus debidas recomendaciones del 
alimento pero siempre bajo los sustentos técnicos de los resultados de laboratorios, además que 
se ha evidenciado el temor de los dueños de las mascotas por productos nuevos especialmente 
en la clase alta, debido al desconocimiento del desarrollo natural de los perros, en donde se 
alimentaban solo con carne como sus antecesores los lobos. Además, se buscarán ferias para 
tener presencia de marca, dentro de las cuales están expopet llevada a cabo en Corferias el mes 
de noviembre, siendo la de mayor reconocimiento y alto número de visitantes. Seguida de Nos 
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damos garra, la cual se realiza dos veces por semestre en el parque el Virrey. También se hará 
presencia en Pet Run, la cual se realiza el mes de mayo y Canicross de Colombia la cual tiene 
eventos en los meses de septiembre, octubre y noviembre; en estas dos ferias se contará con un 
equipo participante de VitaPet seleccionado con tres meses de antelación el cual llevará la 
marca VitaPet en sus respectivas prendas.  En dichas ferias y eventos se socializará el producto 
con muestras del alimento de 300 gramos, en la que se encontrará la información nutricional y 
se llevará a cabo el dialogo de venta sugerido anteriormente. 
En las redes sociales se manejarán casos de éxito con los clientes, banners informativos, 
promociones y lugares donde estaremos haciendo presencia, dichas redes sociales serán 
principalmente Facebook e Instagram, las cuales estarán enlazadas para publicar el mismo 
contenido al tiempo.  
Figura 32 Redes sociales. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Figura 33 Estrategia Facebook. 
Nota: Investigación propia 2016. 
En Facebook se manejarán publicaciones semanales gratuitas, las cuales se darán tipo 
infografía y con fotos de los clientes mostrando los beneficios y logros alcanzados. Adicional se 
manejarán publicaciones pagas, donde la difusión local será la principal estrategia atrayendo a 
los interesados en Bogotá y sus alrededores, donde los llamados de acción a utilizar serán 
enviar mensaje y llamar. Seguido de un mayor reconocimiento de la marca a través de anuncios 
gráficos los cuales no superen el 20% de texto, siendo así concretos y captando mayor atención 
en el usuario. Como tercer paso será el conseguir visitantes al sitio web, para garantizar que la 
acción se dé desde la web y no desde Facebook. En este punto es importante tener anuncios con 
retargeting de Facebook, esto con el fin de convencer al usuario de la marca haciendo 
seguimiento en su red. Como cuarto paso se darán los anuncios (apéndice I) para promocionar 
las publicaciones, donde se aprovecha para poder hacer una combinación de lo promocional con 
lo social captando fans (apéndice J). Es importante tener en cuenta dos tipos de anuncios, uno 
para los fans y otro para el grupo objetivo.  
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Finalmente dependiendo de las características de la mascota se hace seguimiento mediante 
comunicación vía telefónica con cuatro días de antelación a la fecha en que se prevé que se 
termina el anterior pedido, con el fin de mostrar interés por la mascota, aclarar inquietudes, 
recibir comentarios y comprometer la próxima compra. Esto se llevará en un registro CRM 
donde nos indicará la próxima fecha en que se debe hacer la entrega y con eso evitar la 
inexistencia de producto. 
 
Figura 34 CRM. 
Nota: Investigación propia 2016. 
2.9. Estudio de insumos 
Actualmente se manejan cuatro proveedores para el desarrollo del producto en donde tres de 
ellos dependen de la situación que se vida en el momento por parte de los transportadores, ya 
que son insumos traídos de fuera de Bogotá como lo son la carne de res, el pollo y las verduras. 
Para el cuarto proveedor que es el encargado del empaque se depende totalmente del precio del 
dólar y la demanda de PP que se viva en el mercado. A continuación, se desarrolla la 
importancia de cada uno dentro de la cadena de valor: 
Carne de pollo – Inicialmente se abastece con una distribuidora ubicada en la zona de 
distribución de productos cárnicos de la zona de Fontibón, que a su vez maneja un contrato con 
2 avícolas. En la zona existen otros proveedores alternos, pero con este ya se tienen 
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establecidos unas condiciones de calidad y precio sin importar la temporada y fluctuaciones en 
el abastecimiento del mismo. A futuro cuando el mayor volumen de ventas lo amerite, se 
negociará directamente con las avícolas para así obtener un mejor precio al evadir un eslabón 
de la cadena comercial. 
Carne de res- Se está manejando con una distribuidora, ubica en el sector ya citado, 
especializada en la distribución de las partes y características utilizadas en nuestra formulación, 
con quienes igualmente se ha obtenido ventajas de calidad y precios. En algunas ocasiones se 
tiene problema en el suministro por el alto volumen de pedidos de otros clientes, por lo que se 
debe realizar el pedido con dos días de anticipación. En la zona existen proveedores con 
menores condiciones de precio y calidad. A futuro y cuando el volumen lo amerite, se planea 
hacer un convenio con este proveedor para garantizar un óptimo abastecimiento sin que se vea 
afectado por las fluctuaciones de oferta y demanda. 
Verduras – EL abastecimiento se maneja con una cadena de suministros de vivieres y 
verduras ubicado cerca a los proveedores anteriores, allí se encuentran los insumos necesarios. 
En este caso el precio fluctúa grandemente según la temporada del año y régimen de lluvias en 
las zonas productoras; el precio de algunas verduras se puede triplicar en el trascurso de una 
semana. A futuro se manejará el suministro con proveedores ubicados en la central de Abastos 
con el fin de eliminar un eslabón de la cadena de venta y así conseguirán mejores precios, 
calidad y oportunidad en el suministro. 
Empaque – Se maneja con un proveedor ubicado en la localidad de Fontibón, quien es 
productor que se seleccionó porque presenta mejores condiciones de calidad y precio. En la 
actualidad se maneja LPE (Polietileno de baja densidad natural) sin distintivo, en cuanto se 
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obtenga la certificación ICA se manejará empaque impreso con la descripción de los valores 
nutricionales, manejo del producto, marcas, certificaciones y fecha de vencimiento. 
2.10. Importancia y competencia 
Los citados proveedores tienen una importancia alta en el negocio, pues están centralizados 
en una zona muy pequeña de la ciudad y pactan entre ellos precios básicos. El principal 
inconveniente se presenta en las carnes carne, pues la parte utilizada constituye un porcentaje 
muy bajo dentro del volumen total de carne de la res, lo que sumado al alto pedido que tienen 
estas partes hacen que la demanda sea mayor que la oferta especialmente en algunas 
temporadas. Ningún proveedor representa una competencia para nuestro negocio, pues su 
interés está centrado en a su actividad principal. 
A cada proveedor se le hará un seguimiento (apéndice k) en donde quede registrado en un 
formato para que al momento de realizar la evaluación este nos dé un punto más objetivo sobre 
el desarrollo del mismo en determinado tiempo. 
Al realizar la evaluación de los proveedores (Apéndice L) se tendrán en cuenta la calidad del 
servicio y producto ofrecido, la entrega de los insumos que se en los tiempos establecidos, así 





ESTUDIO TÉCNICO Y DE INGENIERÍA 
3.1. Tamaño de la Empresa 
El tamaño inicial de la planta es de 12 mt2, donde se contará con unos equipos y personal 
básicos con los cuales se garantizarán una producción mensual máxima de 2.545 kilos, 
trabajando en un turno de 8 horas (Apéndice M), este personal básico está conformado por un 
operario que es el encargado de recibir los insumos, y proceder al alistamiento, procesado y 
conservación del alimento. Dentro del el área productiva se dispondrá de una mesa de lavado, 
un molino, una mezcladora, una embutidora, una selladora y una nevera de congelación, en el 
área administrativa se dispondrá de un escritorio con organizador de AZ y un microcomputador. 
Dentro de estos parámetros se busca cumplir con las entregas en un plazo máximo de tres días, 
tiempo necesario para que el alimento ya procesado pase por la cadena de frio inicial y se el 
tiempo necesario para controlar la propagación de salmonella y e-coli. Para hacer las entregas 
se contará con una moto con su respectivo branding, que estarán a cargo del líder comercial con 
lo que se logra mayor contacto y socialización con los propietarios de la mascota. El área 
administrativa estará a cargo del líder comercial, quien es responsable por hacer la búsqueda y 
debido seguimiento a los clientes. 
Según las proyecciones esperadas dentro de cinco años se hará uso de una maquinaria más 
especializada para garantizar una mayor cobertura de mercado, con dicha proyección se 
necesitarán dos operarios distribuidos en dos turnos cada uno de 8 horas para hacer más 
eficiente el proceso productivo utilizando al máximo la capacidad instalada. Las entregas 
estarán programadas con dos mensajeros motorizadas a los cuales se les asignan rutas 
sectorizada, para garantizar la mayor agilidad en el proceso sin mayores pérdidas de tiempos. El 
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servicio de entrega se realizara con mensajeros tercerizados para no incrementar la carga 
salarial de tal forma que afecte sustancialmente los costos fijos. 
3.2. Estudio de localización 
La empresa se encontrará ubicada en la localidad de Fontibón (Apéndice N) para facilitar la 
consecución de insumos que se encuentran en ese sector dentro de un radio no mayor de 900 
metros, con lo cual se obtendrá mayor calidad del producto por deterioro de sus propiedades 
durante el tiempo de transporte, ahorro en costos de transporte y despacho. Adicional el manejo 
de los despachos se facilita por el empleo de importantes vías principales por las cuales se 
pueden llegar de manera rápida a los clientes. 
Considerando que los clientes potenciales se encuentran ubicados en el sector norte, 
occidente y oriente de Bogotá se designan rutas de entregas en donde se logrará llegar en un 
tiempo de máximo de una hora y media teniendo en cuenta como punto de partida la planta 
(Apéndice O).  Para dichas entregas se tendrá en cuenta un rutero programado con anticipación 
para garantizar la menor pérdida de tiempo. 
Inicialmente para las entregas directas y las especializadas se manejará un solo recorrido a 
cargo de un solo mensajero y a futuro se incrementará a dos rutas. Las ventas directas 
(Apéndice P) estarán a cargo de tres mensajeros motorizados bajo el mismo esquema de 
tercerización, los cuales deben contar con experiencia en los recorridos trazados y adicional se 
les darán unas guías de atención al cliente. Estas rutas serán divididas por referenciación 
geográfica, en la que Av. 68 marca la división de las zonas así, la zona 1 comprenderá el 
occidente y nor-occidente de la ciudad haciendo uso de un solo mensajero, en dicha zona se 
hará enfoque en la línea de producto básica, la zona 2 comprenderá el oriente y nor-oriente 
haciendo uso de dos mensajeros dada la alta demanda en esta zona de potenciales clientes de la 
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línea premium. Para las ventas especializadas se hará uso de un camión de distribución, dotado 
para transporte de frios y se programaran las rutas para empezar las entregas desde las 9:00 am, 
dada la disminución de tráfico en dicha hora. Las entregas serán programadas por localidades 
(Apéndice Q), para así lograr cubrir todo el territorio de interés dentro y fuera de Bogotá. 
3.3. Estudio de tecnología 
Se iniciará con una maquinaria adaptada al proceso de producción, dado que actualmente no 
existe una industria solida de alimento natural para mascotas, por lo que los equipos no se han 
desarrollado para este fin específico. Se adecuará una bodega al proceso de producción, donde se 
tendrán en cuenta las entradas y salidas en el proceso para evitar cuellos de botella en el proceso 
productivo. Dicha maquinaria se obtendrá a través de un crédito con una entidad bancaria a 4 
años, crédito que está contemplado dentro de los gastos y el precio del producto. Esta maquinaria 
cuenta con una obsolescencia de 10 años, que es lo que se determina contablemente, teniendo en 
cuenta los mantenimientos y ajustes necesarios según el tipo de máquina, ya sea por horas de uso 
o desgaste en algunos elementos móviles. 
Dentro de esta maquinaria (Apéndice R) se encuentran: una mesa de alistamiento y lavado, 
un molino No. 32 con estructura metálica, una mesa de empaque en acero inoxidable 303 con 
entrepaños, un mezclador de 25 kilos de capacidad, una embutidora de 7 kilos, una selladora de 
calor y una nevera de congelación. 
3.4. Descripción del servicio 
Dentro del control de calidad de VitaPet se hace necesario el análisis de muestras de 
laboratorios tanto del alimento a nivel microbiológico y fisicoquímico, como coprológico de las 
heces (Apéndice S), estos análisis de laboratorios deben realizarse por entidades avaladas por el 
ICA, esto con el fin de garantizar su calidad ante el mismo ente y como respaldo de confianza a 
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los dueños de las mascotas, los cuales en cierta medida sienten incertidumbre por las 
características y beneficios del alimento. 
Con el reporte microbiológico (Apéndice T) se evidencia la ausencia de bacterias que en 
algunos casos están presentes en las carnes ya sea de res o en la de pollo, esta ausencia se da por 
las buenas prácticas en la cadena de frio del alimento, el cual debe permanecer tres días para la 
carne de res y pollo bajo una temperatura controlada de -10ºC. 
Al realizar el reporte de análisis fisicoquímico (Apéndice U) se están garantizando los valores 
nutricionales del alimento bajo los estándares planteados anteriormente, este es uno de los 
requisitos más importantes por parte del ICA, ya que ellos realizan visitas periódicas para la toma 
de muestras y estas deben coincidir con dichos resultados, avalando que tanto las materias primas 
como los métodos de elaboración son los indicados y propuestos en un principio al momento de 
solicitar el certificado. 
3.5. Descripción de procesos 
Los procesos deben estar soportados sobre las legislaciones sanitarias del territorio 
colombiano expresas en el decreto 3075 de 1997, el cual establece el estado de salud de las 
personas que van a entrar a manipular los alimentos, la educación y capacitación que deben 
tener, los requisitos sanitarios para la manipulación de los alimentos y los requisitos para poder 
ser manipulador de alimentos. Dichos procesos están representados bajo el siguiente diagrama 
de flujo de proceso. 
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Figura 35 Flujo de Proceso. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Dentro de los procesos productivos es importante tener en cuenta la recepción de los 
insumos, los cuales están evaluados para su aceptación bajo unos parámetros visuales, olfativos 
y táctiles, especialmente con las carnes y las verduras. Dichos insumos no deben presentar 
deterioros por mala manipulación, adicional en el caso de las carnes estas deben ser compradas 
el mismo día en que se hace el sacrificio del animal para evitar el contagio de bacterias por 
mala manipulación. Ya habiendo garantizado el abastecimiento de las carnes se pueden someter 
a congelación para su conservación dentro de la planta de VitaPet, las cuales tendrán un control 
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de temperatura ideal para matar posibles gérmenes y bacterias. Para el caso de las verduras con 
estas se puede tener un aprovisionamiento corto de dos días debido a que no se pueden someter 
a cambios drásticos de congelación y descongelación que presentarían quemaduras y perdería 
cualidades nutricionales. La recepción de estos insumos se hace en horas de la madrugada; 
entre as 4:00 am y 5:30 am, hora en la cual se comienza la venta de dichos insumos 
garantizando su calidad. La materia prima se debe recoger en el punto de venta de los 
proveedores, debido a que no cuentan con red de distribución y dada la cercanía a la planta de 
VitaPet se hace uso de zorras para su transporte. En cuanto al empaque este se abastece una vez 
cada once meses, debido a que se hace una entrega mínima de 23.000 unidades, las cuales son 
inspeccionadas y aprobadas sobre sherpas de impresión, para la entrega de los empaques se 
llega a un común acuerdo con el proveedor para que se haga la entrega en la planta de VitaPet. 
Un punto importante dentro de los procesos es la cadena de frío que se debe manejar ya una 
vez empacado y sellado el producto, ya que con esta se garantiza la ya mencionada eliminación 
de bacterias y adicional se mantiene la conservación en el momento del transporte. Este 
transporte debe ser dentro de neveras de poliestireno expandido (EPS) para el caso de las 
motocicletas y en el caso a futuro del camión este contará con su propio sistema de congelación 
en bodega. 
3.6. Distribución de planta 
Dentro de la distribución inicial de la planta es necesario un espacio mínimo de 12 mt2, en 
donde la maquinaria está ubicada de forma estratégica para que se genere un flujo continuo en 
el proceso productivo, evitando pérdidas de tiempo en el mismo de acuerdo a las teorías de 
tiempos de Taylor. En donde se inicia con el aprovisionamiento de la materia prima, para luego 
pasar por el alistamiento de la misma, en donde se realiza un lavado y fragmentado según la 
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capacidad del molino. Ya teniendo los insumos listos se pasan al molino, luego a la mezcladora 
para garantizar un alimento homogéneo. Como pasos finales se da el embutido, sellado y 
congelado del alimento ya finalizado, el cual se debe conservar tres días mínimo para evitar la 
proliferación de bacterias. 
 
Figura 36 Distribución de Planta 
Nota: Investigación propia 2016. 
3.7. Gestión de procesos 
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Figura 37 Cadena de Valor. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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Concentrados en la localidad de Fontibon, lo cual permiete tener un mejor control frente a algun imprevisto sobre los insumos.
Con poco peso en la organización por la corta organización interna. Gran inversión en formación y orientación con la finalidad 
de aumentar la productividad de los empleados, reduciendo los costos asociados.
Con poca inversión en software. Se debe mejorar su eficiencia para reducir los costes del proceso productivo.






La organización está comprendida por un líder gerencial que es responsable de garantizar el 
óptimo funcionamiento dentro de la estructura dando directrices a cada sub-área dentro de la 
organización, de esta depende directamente el área de producción la cual es la encargada de 
transformar bajo unos parámetros establecidos los insumos en productos y adicionalmente del 
correcto uso y mantenimiento de la maquinaria. Las áreas administrativa y financiera es la 
encargada de asesorar a la cabeza gerencial en la formulación de políticas, planes y programas 
para la administración del talento humano, los recursos físicos y financieros de la organización 
y dependerán de gerencial, al igual que el área comercial y marketing que son responsables de 
dar un soporte y correcta asesoria a los clientes, sobre los productos ofrecidos, adicionalmente 
es la encargada de la consecución de los objetivos de venta y captar las necesidades de los 
clientes para llevarlas al interior de la empresa. Dentro de este organigrama entran actores 
externos como lo son el asesor técnico el cual brinda los soportes necesarios para la adecuada 
formulación del producto ya terminado y asesor el estratégico el cual se encarga de dar 
parámetros dentro de los procesos administrativos, organizacionales y productivos para 
garantizar la maxima eficiencia de la mepresa y concretamente de la planta evitando perdidas 
de tiempos en el proceso productivo; y por último se encentra la distribución domiciliaria la 
cual se encarga de hacer los despachos a los clientes directos y a los especializados. 
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Figura 38 Organigrama de VITAPET. 
Nota: Investigación propia 2016. 
4.2. Funciones 
Gerente: Define las estrategias para lograr los objetivos, determina las acciones para 
conseguir los recursos necesarios para el funcionamiento de la empresa, marcar la pauta para el 
uso de los recursos de la empresa, organiza las tareas de las diferentes áreas de la empresa, 
coordina y controla las tareas desarrolladas en los diferentes departamentos de la empresa y 
atiende los diferentes imprevistos que se presenten en la empresa. 
Líder Administrativo y Financiero:  
Funciones Administrativas: Atiende lo relativo a la selección, contratación , recepción y 
acogida de nuevos trabajadores, se encarga de la formación del personal, valoración de tareas y 
sistemas de remuneración del personal: salarios y primas, asume la comunicación interna y 
resolución de conflictos laborales, coordina los servicios del personal: comedores, servicios 
médicos y afines, organiza el desempeño del personal dentro de la empresa de acuerdo a las 
normas y reglamentos, coordina lo relativo a servicios generales, determina las necesidades 
informáticas de la empresa y supervisa el cumplimiento de las normas legales y reglamentos 
internos y coordina el sistema de auditoria interno. 
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Funciones Financieras: Se encarga de análizar y mantener actualizado el sistema económico 
financiero de la empresa, es responsable del sistema financiero y contable y finalmente 
identifica los requerimientos informáticos requeridos y vela por mantenerlos en adecuada 
condiciones de funcionamiento. 
Líder Comercial y de Marketing: Mantiene un conocimiento actualizado de los 
productos de la empresa, mantiene un conocimiento actualizado del mercado y sector en que 
opera la empresa, realiza la investigación de mercados del sector económico, mantiene un 
estudio actualizado de nuevos productos y mercados así como el análisis de la competencia, 
realizar la prospección de ventas para fijar volúmenes de fabricación o compras, determinar las 
fortalezas y debilidades de la empresa, encargarse de la colocación de los productos en el 
mercado, diseñar el sistema de distribución e identificar las necesidades de publicidad y medios 
de difusión. 
Producción: Desarrolla el proceso de producción de acuerdo a los estándares fijados y 
normas fitosanitarias pertinentes, diseñar y ejecutar el proceso de producción optimizando 
tiempos, calidad economía de la materia prima, mantener informada con oportunidad a la 
administración de los requerimientos de materia prima y su calidad, ser responsables del 
adecuado funcionamiento de la maquinaria e informar oportunamente sobre la necesidad de 
mantenimiento preventivo o cualquier novedad que se presente con la maquinaria. 
4.3. Talento humano 
Gerente – Profesional en mercadeo con experiencia en manejo de alimento para las mascotas 
con mínimo dos años de experiencia. 
Asesor técnico – Profesional en zootecnia o veterinaria zootecnista con experiencia mínima 
de un año en alimento de pequeñas especies. 
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Asesor estratégico – Profesional en ingeniería industrial o administración con experiencia 
mínima de dos años en administración, procesos administrativos, procesos productivos, gestión 
de seguridad y salud ocupacional y logística. 
Producción – Auxiliar operativo con estudios de higiene y manipulación de alimentos con 
mínimo 6 meses de experiencia. 
Distribución domiciliaria – Outsourcing de personal con moto y experiencia en entrega a 
domicilio de productos alimenticios. 
4.4. Contratación 
 
Figura 39  Proceso de Contratación Fase 1 de VITAPET. 




Figura 40 Proceso de Contratación Fase 2 de VITAPET. 
Nota: Investigación propia 2016. 
4.5. Misión, Visión 
Misión - Trabajamos por el bienestar y salud de las mascotas, mediante el suministro de 
productos naturales, libre de sustancias químicas garantizando altos valores nutricionales, con 
un respaldo profesional. 
Visión - Ser en el 2020 el proveedor líder en suministro de alimentos naturales (BARF) para 
perros y ser reconocidos por proteger la salud de los mismos y el medio ambiente. 
4.6. Políticas administrativas 
VitaPet considera que sus objetivos institucionales se logran por medio de una estructura 
construida con un esfuerzo coordinado y por ello ha creado las siguientes políticas 
administrativas que deben ser acatadas por todos y cada uno de los miembros de la familia 
VitaPet. 
4.6.1. Generales. 
Las políticas administrativas estarán alienadas en un todo con las normas legales existentes. 
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El sistema de remuneración salarial se regirá por la normatividad legal vigente. 
Para laborar en VitaPet es necesario que el candidato certifique haber realizado estudios 
técnicos en la disciplina en que va a laborar. 
Para laborar en el área de producción de VitaPet, se requiere de una certificación expedida 
por una institución reconocida que certifique que el candidato posee conocimientos de manejo 
de alimentos. 
VitaPet instruirá a sus empleados sobre el desarrollo de actividades específicas antes de que 
inicie labores.  
Mantener en un estado de aseo óptimo todas las áreas de la empresa especialmente el área de 
producción. 
4.6.2. Especificas. 
El horario de trabajo será de 08:00 a 13:00 y de 14:00 a 17:30: horas de lunes a viernes y de 
08:00 a 13:30 el día sábado. 
Los permisos personales deberán ser solicitados personalmente con un día de antelación y 
las novedades y urgencia deben ser comunicadas telefónicamente antes de iniciar el turno de 
trabajo. 
Es de absoluta obligatoriedad el uso de elementos de protección personal suministrados por 
la empresa. 
Por razones de asepsia y calidad del producto no se debe permitir el ingreso de ninguna 
persona no autorizada por la Gerencia a la planta de producción. 
No está permitido ingerir cualquier clase de comida o bebida en el área de producción. 
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4.7. Planes estratégicos 
 
Figura 41 Plan Estratégico. 
Nota: Investigación propia 2016. 
4.8. Proyecciones 
Dado que no se tiene un histórico para poder tener un detallado en las proyección, se tiene en 
cuenta el número de hogares en Bogotá los cuales representan 2.437.996, de los cuales solo el 
52,3% pertenecen  los estratos 3, 4, 5 y 6, de estos solo el 29% son poseedores de perros y tan 
solo un 2,5% son consumidores de comida natural B.A.R.F., dado que en la línea premium se 
tiene un precio de $9.000 por kilo, el share market está representado en un 6,05% y en la línea 
básica se tiene un precio de  $6.500 por kilo, el share market (apéndice V) es del 6,51%. Teniendo 
OBJETIVO ESTRATEGIA TÁCTICA MEDICIÓN RESPONSABLE PRESUPUESTO
Jornadas con veterinarias Lider comercial
Presencia en parques Lider comercial







Llegar a poblaciones aledañas a 
Bogotá
Eventos con fundaciones Lider comercial $450.000
Llegar a estratos 4,5 y 6







Acuerdos con distribuidores Lider comercial $0
Marketing relacional Lider comercial $0














Redes enlazadas Desarrollador web $0
Publicidad en vehiculos Diseñador $300.000
Ferias
Participación en ferias y eventos 
relacionados con mascotas
Lider $450.000
Llamar con cuatro días de anticipación 
al pedido
Lider $500
Hacer visitas sorpresa Lider $15.000
Enviar información relacionada a 
eventos caninos
Lider $0
Fortalecer los lazos con los 
clientes para entender sus 
preocupaciones y necesidades para 
estrechar una relación más real y 
cercana que beneficie a ambas partes
Lider $0





Sorprender con un regalo al tener un 







Lograr una participación del 27%  
dentro del mercado de mascotas 
consumidores de BARF en la ciudad 
de Bogotá para el 2020
$575.000Aumento disposición de compra
Desarrollo de nuevos mercados 
para mascotas en la ciudad de 
Bogotá, logrando un 10% en un 
periodo de dos años
Nivel de ventas
Manejo SEM y SEO
Nuevos canales
Conservación y expansión de la 
demanda
Reconocimiento de marca del 45% 





en cuenta que se cuenta con una capacidad máxima de producción del 232% frente al punto de 
equilibrio representado en 2.545 kilos al mes, se espera un aumento de la masa de mercado del 
1.3% para cada año consecutivo dando en cinco años un incremento total de 6.5%. Ya al lograr 
posicionar estas líneas el mercado se buscaran nuevas líneas para aumentar la cuota de mercado 
y logren apalancar las líneas ya establecidas, las cuales tenderán a estabilizarse debido a la vida 
del producto en el mercado. 
4.9. Tipo de sociedad 
La empresa está constituida bajo el título de persona natural, esto con el fin de poder tener 
calidad de comerciante y ejercer de forma profesional la actividad sin tener que incurrir en gastos 





5.1. Valor de la inversión 
El valor de la inversión de VitaPet está constituido por la inversión total realizada, ya que no 
se cuenta con ningún recurso disponible para su implementación; dentro de esta inversión se 
encuentra maquinaria, adecuaciones locativas y capital humano, los cuales se evidencian en las 
inversiones fijas, inversiones diferidas y el capital de trabajo, los cuales se entran en detalle a 
continuación: 
Inversiones fijas (Apéndice W) – dentro de las cuales se incluyen las mejoras territoriales ya 
que no se cuenta con un bien propio para el desarrollo de la actividad, dentro de estas 
adecuaciones se encuentra la demarcación de la planta con pintura hipoalergénica acrílica con 
el fin de no contraer bacterias por acumulación de grasas o elementos en las paredes y techos, 
implementación de trampa de grasas con la cual se evita la obstrucción y contaminación de 
cañerías, revisión de sistema eléctrico y del sistema hídrico, demarcación de las áreas de trabajo 
con señalización en poliestireno impreso y adicional se halla la maquinaria ya mencionada en 
capítulos anteriores la cual se encuentra detallada en las fichas técnicas.  
Inversiones diferidas (Apéndice X)– las cuales se entienden como los gastos por derechos y 
servicios indispensables para la implementación del proyecto, dado que estos gastos no se 
pueden atribuir a un año de operaciones en concreto, se debe amortizar a un plazo mayor; 
dentro de estas inversiones se encuentran los estudios de pre inversión que para este caso es la 
contratación de un zootecnista el cual brinda las garantías de la formulación, los gastos de 
experimentación para el desarrollo del producto, los gastos de puesta en marcha como lo son las 
pruebas de los equipos y las capacitaciones, los gastos de constitución y la obtención de 
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permisos que para este caso son ante el ICA y los gastos pre operativos como los fungibles, 
dotación, administración y papelería (Apéndice Y).  
Para poder operar la empresa es importante contar con un capital de trabajo el cual es 
obtenido de un préstamo bancario y unos recursos propios para iniciar principalmente con el 
empaque básico y abastecimiento de materia prima. Este capital de trabajo está dado de la resta 
del pasivo corriente del activo corriente, con lo que se cuenta con un valor de $2.323.000. 
5.2. Financiamiento 
Los recursos necesarios para poder implementar el proyecto VitaPet son adquiridos a través 
de un crédito bancario con el Banco Popular, debido a la tasa efectiva de interés que ofrece la 
cual es de 12.5487%. Este crédito se encuentra diferido a 48 meses (Apéndice Z) y se pedirá 
por un valor de $15.000.000, manejando cuotas de $403.578,40 y los intereses serán de 
$4.371.763,20. Se tomó la decisión de manejar el crédito a 48 meses debido a que no representa 
más del 40% del ingreso neto, con lo que no se va a ver comprometido en dicho periodo.  
Los ingresos de VitaPet serán a través de la venta de las líneas de alimento establecidas para 
cada segmento escogido, no se tendrán ingresos por prestaciones de servicios o por comisiones. 
Para el final del primer año estos ingresos serán de $18.479.709 en donde se contempla el punto 
de equilibrio de la línea premium como de la básica, en donde la premium tendrá una mayor 
participación del 60% sobre la básica. 
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5.3. Presupuesto de ingresos y egresos 
Inicialmente la empresa contara con unas pérdidas de $5.629.677 para los tres meses finales del 
primer año, esto debido a los gastos administrativos, ventas y gastos financieros, adicional de los 
costos de ventas.  
Figura 42 Pérdidas y Ganancias. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Estos gastos administrativos están dados por la carga operativa donde se contempla un salario 
inicial de $800.000 para el líder comercial sin contemplar los aportes parafiscales, cargas 
prestacionales, seguridad social ni pensión. También se cuenta inicialmente con un operario el 
cual está contratado bajo un modelo de prestación de servicio con pagos por día laborados por un 
monto de $30.000 día, dada la demanda inicial y los kilos a producir este operario labora dos días 
a la semana. Inicialmente no se tiene en cuenta el pago de un arriendo para la bodega, también 
por el hecho de no tener una demanda alta, al momento de tener el empaque final se podrá tener 
un mayor reconocimiento del producto en el mercado, con lo que aumentará la demanda dadas 
las actividades a realizar con la marca, con lo que los ingresos darán la posibilidad de entrar en 
el pago de un arriendo para proceder con la expedición del certificado ICA. 
Ya para el segundo año la carga operativa (Apéndice AA) contará con todas las cargas 
prestacionales dadas por ley, en donde el líder administrativo y comercial demandará un sueldo 
2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 7.200.000             156.083.040         166.017.725        176.584.754       187.824.373      
Costo de Ventas -2.859.900           -61.201.860          -61.997.484         -62.803.451       -63.619.896       
Utilidad Bruta 4.340.100         94.881.180        104.020.241      113.781.302     124.204.477    
Gastos de Administracion -6.767.042           -49.086.036          -51.485.192         -54.518.351       -57.747.001       
Gastos de Ventas -600.000               -2.568.000            -2.747.760           -2.940.103          -3.145.910         
Utilidad de Operación -3.026.942        43.227.144        49.787.289        56.322.848      63.311.565      
Gastos Financieros -1.210.735           -4.842.941            -4.842.941           -4.842.941          -3.632.206         
Ingresos Financieros -                   -                          -                          -                        -                       
Diferencia de Cambio (neta) -                         -                          -                          -                  -                       
Otros Ingresos -                         -                          -                          -                        -                       
Otros Egresos -1.392.000           -2.310.000            -3.110.000           -3.800.000          -4.620.000         
Resultado del Ejercicio -5.629.677        36.074.203        41.834.349        47.679.908      55.059.360      
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mensual de $1.200.000 y el operario tendrá un sueldo mínimo establecido por ley el cual es de 
$737.706 y su vinculación será directa con la empresa. Adicional se tendrá en cuenta un arriendo 
mensual de $594.55 y el pago de los respectivos servicios públicos (Apéndice AB) 
En el PYG del segundo año correspondiente al 2017 se tendrá un alza en las ventas del 55%, 
esto dado por el incremento en las unidades vendidas que son de 1500 kilos al mes en donde el 
60% de estas son de la línea premium y el restante 40% de la básica, es de tener en cuenta que el 
share market es del 7,75 correspondiente a un mercado total de $165.617.356. En los siguientes 
años se tendrá un incremento en las ventas gradual del 1,3% hasta llegar a un total del 6,5% en 
el quinto año proyectado. 
5.4. Estados financieros 
Dentro del balance general (Apéndice AC) se puede evidenciar la situación contable de 
VitaPet proyectada a cinco años, donde la diferencia entre los activos y los pasivos nos da el 
patrimonio neto. Para los últimos tres meses del año 2016 se entra en pérdida dados los gastos 
financieros, gastos operativos, inversión en publicidad y merchandising. A partir del segundo año 
se recupera el patrimonio arrojando un valor total de $24.824.203 y con un incremento gradual 
para los siguientes años hasta llegar a los $55.059.360 en el 2020. 
Dentro del flujo de caja (Apéndice AD) se evidencian las entradas y salidas de dinero dentro 
de VitaPet proyectado a cinco años, en donde la liquidez y solvencia de la empresa resultan 





6.1. Evaluación Financiera 
Con el fin de incrementar el capital el cual se logra a través de una rentabilidad 
producida mediante el valor invertido, se deben tener en cuenta los costos de producción donde 
se contemplan los salarios del líder administrativo y comercial y el del operario con todas las 
cargas prestacionales, aportes parafiscales, seguridad social y pensión, los costos de las 
instalaciones locativas, los costos de servicios públicos, costos de dotaciones, costos de los 
fungibles y las depreciaciones. Además es de tener en cuenta los costos de la materia prima, ya 
teniendo estos dos costos se logra sacar  los costos de producción por kilo producido, con lo que 
nos da una utilidad del 53% para la línea premium y un 68% para la línea básica en los últimos 
tres meses primer año planteado, esto por el hecho de no pagar todas las cargas prestacionales y 
arriendo de la bodega como se mencionó anteriormente, para los siguientes años proyectados se 
dan una utilidad del 39% para la línea premium y 49% para la línea básica, dado que la línea 
básica tiene una alta rentabilidad comparada con la premium y el target al cual se dirige es más 
sensible al precio se pueden manejar promociones y actividades en donde se coge un 10% de 
ese porcentaje para captar más mercado. 
La recuperación se da en un plazo de año y medio, esto ya establecido todo el sistema 
productivo bajo los controles del ICA y con todas las cargas operativas, gracias a la alta 
rentabilidad del producto. En este orden de ideas el punto de equilibrio para los tres meses 
finales del primer año es de 116,94 kilos al mes con un peso del 60% para la línea premium y 
40% para la básica, para los siguientes años proyectados hasta el 2012 corresponden 792,75 
kilos, 777,10 kilos, 769,05 kilos y 761,30 kilos respectivamente. 
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Figura 43 Evaluación Financiera. 
Nota: Investigación propia 2016. 
Para tener una mejor garantía de la fiabilidad del proyecto se realizó una evaluación de 
relación beneficio costo, con la cual se compara de forma directa los beneficios y los costos, 
donde se halla la suma de los beneficios descontados traídos al presente y se divide sobre la 
suma de los costos ya también descontados. Ya teniendo este resultado se debe analizar si el 
valor restante está por debajo, igual o arriba de 1, ya que al estar por debajo de 1 los beneficios 
son menores que los costos por lo que no se debe tomar en cuenta el proyecto, al estar igual a 1 
no se dan ganancias pero los beneficios son iguales a los costos y se puede tomar el riesgo bajo 
ciertos parámetros, al estar arriba de 1 indica que los beneficios son mayores que los costos  por 
lo tanto el proyecto es viable. Para el caso VitaPet se presenta un resultado de 1,29, por lo tanto 
el proyecto es viable. En cuanto a la tasa interna de rentabilidad la cual nos da la media 
geométrica de los rendimientos futuros esperados es de 147,19% por lo que también visto desde 
este punto de vista el proyecto es viable. Adicional a estos métodos se analiza el valor presente 
FLUJO NETO DE EFECTIVO
Valor de Rescate
Año de Ingresos Egresos Fija Diferida Cap de trab. Valor Recup. De
operación totales* totales Residual cap. De Trab.
0 $7.200.000 $13.046.287 $8.567.900 $15.000.000 $2.323.000 -$31.737.187
1 $156.083.040 $107.498.681 $48.584.359
2 $158.112.120 $111.737.845 $46.374.275
3 $160.167.577 $116.355.437 $43.812.140
4 $162.249.756 $116.769.324 $11.657.900 $2.323.000 $59.461.332
CALCULO DEL VAN,  R B/C Y TIR CON UNA TASA DE DESCUENTO DEL 20%
Año Costos Beneficios Factor de Costos Beneficios Flujo neto de
de totales totales actualización actualizados actualizados efectivo act.
operación ($) ($) 20,0% ($) ($) ($)
0 $38.937.187 $7.200.000 1,000 $38.937.187 $7.200.000 -$31.737.187
1 $107.498.681 $156.083.040 0,833 $89.582.234 $130.069.200 $40.486.966
2 $111.737.845 $158.112.120 0,694 $77.595.726 $109.800.083 $32.204.357
3 $116.355.437 $160.167.577 0,579 $67.335.322 $92.689.570 $25.354.248
4 $116.769.324 $176.230.656 0,482 $56.312.367 $84.987.778 $28.675.411
Total $491.298.473 $657.793.392 $329.762.835 $424.746.631 $94.983.795
Los indicadores financieros que arroja el proyecto son:
VPN 94.983.795,30 Se acepta
TIR = 147,19% Se acepta
B/C = 1,29 Se acepta
INDICADORES FINANCIEROS
Inversiones para el proyecto
Flujo Neto de 
Efectivo
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neto, el cual permite determinar si una inversión cumple con el objetivo básico financiero que 
es maximizar la inversión y también determinar si la inversión incrementa o reduce el valor de 
la empresa principalmente la PyME, que para el caso de VitaPet es positivo con lo que se 
garantiza la viabilidad del proyecto. 
6.2. Evaluación económica social 
VitaPet bajo el compromiso de brindar alimentación natural y de calidad a las mascotas, 
también busca el compromiso con la sociedad al brindar herramientas de apoyo para un 
crecimiento personal y laboral, este crecimiento se logra a través de capacitaciones en el 
personal básico de la empresa con lo que a futuro se logra un crecimiento interno o externo. 
Para el caso del personal técnico se da una oportunidad de aprendizaje en donde contaran con 
apoyo para un crecimiento profesional gracias a las capacitaciones brindadas a través del SENA 
y la Cámara de Comercio de Bogotá. 
 
Figura 44 Económica Social. 
Nota: Investigación propia 2016. 
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6.3. Evaluación Ambiental 
Dentro de la evaluación ambiental es de destacar que VitaPet hace uso responsable de los 
recursos hídricos y  eléctricos, debido al bajo consumo de los mismos dentro del sistema 
productivo, ya que el agua consumida por cada 20 kilos de comida ya preparada es de 15 litros 
los cuales no son desechados directamente a las redes sanitarias, sino que son procesadas en una 
trampa de grasas para evitar el taponamiento y posible contaminación de las redes con las grasas 
producidas principalmente por el procesamiento del pollo. En cuanto al consumo eléctrico la 
maquinaria utilizada es de bajo consumo, como se evidencia en las fichas técnicas ya 
mencionadas en capítulos anteriores, adicional que el diseño de procesos se enfoca en la mínima 
perdida de tiempos y recursos en la elaboración del alimento. 
Al momento de hacer la limpieza de los insumos avícolas los residuos no utilizables son 
principalmente bolsas plásticas en PP, las cuales son depositas en contenedores sellados para 
evitar la proliferación de malos olores en la zona y son dispuestos a la empresa encargada del 
aseo de la capital, mientras que para los insumos cárnicos no se generan desperdicios debido a 
que se recoge y transporta hasta la planta en tinas plásticas. 
Respecto a los insumos utilizados al momento de empacar el alimento ya procesado se hace 
uso de un PE de baja impreso a dos tintas, el cual tiene un peso de 0,1 gramo cada bolsa en 
presentación de kilo, por lo que no representa un riesgo alto de contaminación con un tiempo de 
descomposición de 80 años dado el gramaje, adicional como el sellado se hace con calor, no se 






Dentro de las disposiciones laborales VitaPet hace cumplimiento a los estatutos legales 
donde se tratan las siguientes normas: 
Terminación del contrato de trabajo: Todo contrato de trabajo es susceptible de ser 
terminado, sea con justa causa o sin ella, y trátese de un contrato de trabajo a término fijo o a 
término indefinido.  
El artículo 61 del código sustantivo del trabajo establece las causas o situaciones que pueden 
desencadenar la terminación del contrato de trabajo por: a). Por muerte del trabajador, b). Por 
mutuo consentimiento, c). Por expiración del plazo fijo pactado, d). Por terminación de la obra 
o labor contratada, e). Por liquidación o clausura definitiva de la empresa o establecimiento, f). 
Por suspensión de actividades por parte del empleador durante más de ciento veinte (120) días, 
g). Por sentencia ejecutoriada, h). Por decisión unilateral en los casos de los artículos 7o., del 
Decreto-ley 2351 de 1965, y 6o. de esta ley, i). Por no regresar el trabajador a su empleo, al 
desaparecer las causas de la suspensión del contrato. 
Base para calcular la indemnización por despido injustificado: La base para calcular la 
indemnización por despido injustificado de que trata el artículo 64 del código sustantivo del 
trabajo, es el salario devengado por el trabajador. El artículo 64 del código sustantivo del 
trabajo, hace referencia al salario como base para el pago de la indemnización, ya sea un 
contrato de trabajo a término fijo o a término indefinido. Teniendo en cuenta esto, la base para 
la liquidación de la indemnización será el salario según lo define el artículo 127 del código 
sustantivo del trabajo. No se tiene en cuenta para el cálculo de la indemnización el auxilio de 
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transporte, las vacaciones o las prestaciones sociales, puesto que la norma contempla 
únicamente salario, y el auxilio de transporte o las prestaciones sociales no forman parte del 
salario. 
Las vacaciones deben ser otorgadas dentro del año siguiente a aquel en que se obtuvo el 
derecho a disfrutarlas, pero es facultad exclusiva del empleador otorgarlas. El trabajador sólo 
las puede exigir una vez haya pasado un año de haberse adquirido el derecho, por lo que se 
puede decir que en el caso de las vacaciones, la prescripción es de 4 años contados a partir de la 
fecha de la obtención del derecho a disfrutarlas. En el caso de las vacaciones que se compensan 
en dinero debido a la terminación del contrato de trabajo sin haberlas disfrutado, la prescripción 
empieza a contarse desde el día siguiente a la terminación del contrato de trabajo, puesto que en 
este caso, las vacaciones se deben pagar junto con el salario, prestaciones y demás conceptos 
adeudados al trabajador al momento de terminar el contrato de trabajo. 
Prescripción de la prima de servicios. La prima de servicios debe ser pagada en dos cuotas, 
una en junio y otra el 20 de diciembre.  
Prescripción de las cesantías. Contempla el 249 del código sustantivo del trabajo, que al 
término del contrato de trabajo, el empleador está obligado a pagarle al trabajador un mes de 
salario por cada año trabajado o proporcional si el tiempo fuere inferior a un año. 
Prescripción de las pensiones. Las pensiones como tal no prescriben, lo que prescribe es la 
pensión mensual que se debe pagar una vez se haya terminado el periodo de pago. 
7.2. Formatos y modelos de contratos de trabajo 
Modelo de contrato por prestación de servicio (Apéndice AD).  
Modelo de contrato termino fijo (Apéndice AE). 
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7.3. Tributarios 
Para efectos tributarios, la sociedad por acciones simplificada – S.A.S. se regirá por las reglas 
aplicables a las sociedades anónimas; es decir, son contribuyentes declarantes del régimen 
ordinario del impuesto sobre la renta y sus complementarios. En el impuesto sobre las ventas – 
IVA serán responsables (sujetos pasivos jurídicos) siempre que realicen el hecho generador 
consagrado en el artículo 420 del Estatuto Tributario. Son contribuyentes del impuesto de 
industria y comercio cuando realicen actividades industriales, comerciales o de servicios que no 
estén excluidas o exentas; igualmente tendrán la calidad de agentes retenedores a título de renta, 
IVA e ICA, según el caso. 
Los accionistas de la sociedad por acciones simplificada solo responderán hasta el monto de 
sus aportes y no serán responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra 
naturaleza en que incurra la sociedad. Por tanto, se excluyen de responsabilidad no solo en lo 
tributario y laboral, sino que toda obligación de tipo comercial, administrativo, disciplinario, 
entre otras; no obstante, cuando se utilice la sociedad en fraude a la ley o en perjuicio de terceros, 
los accionistas y los administradores que hubieren realizado, participado o facilitado los actos 
defraudatorios, responderán solidariamente por las obligaciones nacidas de tales actos y por los 
perjuicios causados, en concordancia con el artículo 42 de la Ley en mención. 
7.4. Registros 
Para poder operar bajo los parámetros antes mencionados VitaPet debe contar con el registro 
ICA el cual se tramita ante el ICA (Instituto Colombiano Agropecuario), en donde exige el 
cumplimiento de la resolución 1056 de 1996 la cual maneja las disposiciones sobre el control 
técnico de los insumos pecuarios. En dicha norma se menciona como debe estar empacado y 
etiquetado el producto, bajo que esquema y con cual maquinaria se debe trabajar, al igual que las 
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adecuaciones que se deben hacer para poder tener un óptimo uso de la maquinaria y espacios, 
temas ya mencionados en capítulos anteriores. 
Adicional aclara como deber ser el registro de los laboratorios para el control de calidad, el 
cual debe ser dirigido por un químico  y un médico veterinario. Para poder hacer el registro de 
los productos se debe cumplir con el artículo 31 y 33 donde contempla el análisis de la 
composición garantizada completa y el rotulado que para el caso de VitaPet está representada 
con los siguientes valores: 
Figura 45 Rotulado. 




Figura 46 Etiqueta. 





López, G. (2015). El perro, el mejor amigo del hombre desde hace 40.000 años. ABC Ciencia. 
Recuperado de http://www.abc.es/ciencia/20150521/abci-origen-perro-humano-
201505211627.html. 
Semana, (2014). ¿El alimento concentrado podría estar matando a los perros?. Vida Moderna. 
Revista Semana. Recuperado de http://www.semana.com/vida-moderna/articulo/el-
alimento-concentrado-podria-estar-reduciendo-la-vida-de-los-perros/372348-3 
La Republica. (S. F.). Mascotas: crecen las oportunidades de negocio. Fenalco Presidencia 
Nacional. Recuperado de http://www.fenalco.com.co/contenido/934 
El Espectador. (S.F.). En seis de cada 10 hogares colombianos hay mascotas. . Fenalco 
Presidencia Nacional. Recuperado de http://www.fenalco.com.co/contenido/5868. 
El Espectador. (2015). En seis de cada 10 hogares colombianos hay mascotas. Economía. El 
Espectador. Recuperado de http://www.elespectador.com/noticias/economia/seis-de-
cada-10-hogares-colombianos-hay-mascotas-articulo-540449. 
ANDI, (S. F.). Información General. ANDI, Asociación Nacional de Empresarios de Colombia. 
Recuperado de http://www.andi.com.co/cia. 




























Alimento seco Unidad Valor
Agility Gold Kilo 9500
Eukanuba Kilo 16700
Nutra Nuggets Kilo 17600












Pedigree Pouch 85 $2.500 Kg $29.412
Dog Chow 85 $2.800 Kg $32.941
Enlatado 375 $7.500 Kg $20.000
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Comida BARF Unidad Componentes Valor
Miguel Mojica Kg Res y Pollo $2.500
BARF JG Kg Res y Pollo $3.200
Vital BARF Kg Pollo $5.000
Vital BARF Kg Res $4.000
Vital BARF Kg pescado $4.000
Peluditos Kg Res y Pollo $4.800
Lilo Kg Pollo $5.500
Lilo Kg Res $6.500
Lilo Kg Res y Pollo $6.000
Barf Tender Kg Básico $5.300
Barf Tender Kg Premium $10.400
Nutripet Kg Res y Pollo $5.000
Barf Origenes Kg Pollo $5.000
Barf Origenes Kg Salmón $10.000
Barf Origenes Kg Res $10.500
Barf Origenes Kg Cordero $18.500
Barf Origenes Kg Conejo $25.000
La Barferia Porción Res y Pollo $4.117
Proper Food Kg Res y Pollo $5.500
Vital Dog Kg Pollo $5.000
Vital Dog Kg Res y cerdo $5.500
Vital Dog Kg Premium $7.000
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Apéndice J: Publicidad Facebook. 
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CAPACIDAD 5 Kg. FECHA 02/09/2016
HORAS DÍA 8 OPERACIONES 8
MINUTOS DÍA 480 TAKT TIME 12,92
PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO PROPIO ACUMULADO
1 1,91 1,91 1,79 3,7 2,32 6,02 1,89 7,91 4,27 12,18 2,56 14,74 5,23 19,97 0,25 20,22
2 2,08 2,08 2,1 4,18 2,46 6,64 1,99 8,63 5,15 13,78 2,33 16,11 6,34 22,45 0,24 22,69
3 1,83 1,83 1,79 3,62 2,15 5,77 1,82 7,59 5,18 12,77 1,76 14,53 5,16 19,69 0,30 19,99
4 1,75 1,75 1,73 3,48 2,42 5,9 1,69 7,59 4,10 11,69 2,14 13,83 5,46 19,29 0,27 19,56
5 2,09 2,09 2,13 4,22 2,33 6,55 2,05 8,6 3,23 11,83 2,18 14,01 6,06 20,07 0,26 20,33
6 1,75 1,75 1,86 3,61 2,23 5,84 1,8 7,64 3,65 11,29 2,19 13,48 6,21 19,69 0,28 19,97
7 1,81 1,81 1,76 3,57 2,34 5,91 1,69 7,6 3,48 11,08 2,45 13,53 6,01 19,54 0,25 19,79
8 1,79 1,79 1,77 3,56 2,56 6,12 1,71 7,83 4,02 11,85 2,46 14,31 6,08 20,39 0,29 20,68
9 2,05 2,05 1,93 3,98 2,36 6,34 2,04 8,38 4,48 12,86 2,47 15,33 5,49 20,82 0,27 21,09
10 1,82 1,82 1,8 3,62 2,47 6,09 1,85 7,94 3,59 11,53 2,14 13,67 5,39 19,06 0,28 19,34
Promedio 1,89 1,89 1,87 3,75 8,13 6,12 1,85 7,97 4,12 12,09 2,27 14,35 5,74 20,10 0,27 20,37
Tolerancias 14% 0,26 0,26 0,26 0,53 1,14 0,86 0,26 1,12 0,58 1,69 0,32 2,01 0,80 2,81 0,04 2,85
Tiempo Estandar 2,15 2,15 2,13 4,28 9,27 6,97 2,11 9,09 4,69 13,78 2,59 16,36 6,55 22,91 0,31 23,22
Tiempo Kilo 0,43 0,43 0,43 0,86 1,85 1,39 0,42 1,82 0,94 2,76 0,52 3,27 1,31 4,58 0,06 4,64
Kilos / Hora 139,38 139,38 141,03 70,10 32,35 43,01 142,02 33,01 63,95 21,77 116,03 18,33 45,82 13,09 978,28 12,92
Kilos / 8  Horas 1115,08 1115,08 1128,22 560,81 258,83 344,11 1136,14 264,12 511,61 174,19 928,25 146,67 366,58 104,76 7826,26 103,37
Kilos / 16 Horas 2230,15 2230,15 2256,44 1121,61 517,67 688,22 2272,28 528,23 1023,21 348,38 1856,49 293,33 733,16 209,51 15652,51 206,74
Lavado verduras




Lavado Carne Molido Carnes Molido Verduras Mezcla EmbutidoLavado pollo
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Dimensiones: 41 x 63 x 107 cm
Cuchilla en acero inox
Tornillo en acero inox
Características de uso
No poner a funcionar si el cable o enchufe están dañados o defectuosos.
Verificar que la línea de voltaje en el sito de trabajo, corresponda al voltaje señalado en la 
placa de identificación de la máquina.
Las conexiones eléctricas deben ser completamente aisladas y protegidas de la humedad 
para evitar el paso de corriente al operario.
Desconectar siempre la maquina cuando so se tenga en uso.
Utilizar siempre el tacador para empujar el material que se este moliendo. No utilizar otro 
elemento diferente ni mucho menos las manos.





Dimensiones: 52 x 150 x 120 cm
Características de uso
No aplicar hipoclorito puro sobre la superficie, lavar con desengrasante o jabón.
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
MOLINO ELECTRICO
Descripción física
Estructura metalica en tubo de 1" con pintura, con moto reductor de 2 caballos, 
molino #32 en acero. Su peso es de 52 k y sus dimensiones es de 41 cm de ancho, 
63 cm de largo y 107 cm de alto. Tiene un rendimento de 100 k/h. Cuenta con 
tolba, tornillo sin fin, cuchilla en acero inox, disco de graduación y tapa.
Fecha de compra
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
MESA ALISTAMIENTO
Descripción física
Estructura metalica en tubo de 1/2" y lamina en acero inox, con lavadero y 
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Cód.. de inventario Cód.. de inventario
Especificaciones técnicas
Capacidad del cilindro: 7 lt/k
Dimensiones: 83 x 38 x 16 cm 
Dos velocidades para embutido y 
otra para la reversa del embolo.
Características de uso
Equipo diseñado para efectuar el llenado o embutido de emulsiones cárnicas en tres tipos 
de grosores, con máxima precisión entre pistón y cilindro, ofreciendo una velocidad y 






Dimensiones: 41 x 65 x 107 cm
Características de uso
No poner a funcionar si el cable o enchufe están dañados o defectuosos.
Verificar que la línea de voltaje en el sito de trabajo, corresponda al voltaje señalado en la 
placa de identificación de la máquina.
Las conexiones eléctricas deben ser completamente aisladas y protegidas de la humedad 
para evitar el paso de corriente al operario.
Desconectar siempre la maquina cuando so se tenga en uso.
Utilizar siempre la tapa al momento de mezclar. No utilizar otro elemento diferente ni 
mucho menos las manos.
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
EMBUTIDORA MANUAL
Descripción física
Esta construida en acero inox con una capacidad en el cil indro de 7 lt/kg, el 
cil indro tiene 46,5 cm de largo y un diámetro de 15 cm, engranaje reductor 
endurecido para soportar las cargas del embutido, se facil ita a la hora de la 
carga y l impieza porque el cil indro es desmontable, excelente adaptación del 
operario a la maquina, cuenta con cuatro boquillas y trabaja a dos velocidades.
Fecha de compra
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
MEZCLADORA
Descripción física
Estructura metálica en tubo de 1" y lámina en acero inox, con moto reductor de 2 
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Velocidad De Impresión: 5 O 127Mm 
Por Segundo
Ancho Máximo De Impresión Es 
4.09”
Memoria 4Mb Flash
Compatible Con Lenguaje De 
Programación Zpl.Epl
Software Básico De Diseño De 
Etiquetas Zebra Designer
Características de uso
Los siguientes ingredientes agente de limpieza son seguros
utilizar en impresoras GK420 de la salud:
• isopropílico y alcohol etílico (incluyendo toallitas)
• amonio
• Peróxido de hidrógeno
• Ácido fosfórico
• Hipoclorito de lejía / sodio
• jabón suave
Los agentes de limpieza recomendados incluyen:
• A base de alcohol Windex® azul (o isopropil
equivalente)
• base de alcohol CaviCide® (o isopropílico y etílico
Especificaciones técnicas
Capacidad de producción: 1000 
sellos por hora.
Dimensiones: 22x8x17 cm 
Acabado en pintura electroestática
Longitud de sellado 100 mm





Conectar el enchufe a la toma corriente
Ajustar temperatura de acuerdo al calibre de la bolsa
Mantener presionado más o menos 1 a 3 seg, después de que la luz indicadora se apague 
soltar.
Apagar la selladora.
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
ETIQUETADORA
Descripción física
IMPRESORA ZEBRA GK420D DE ETIQUETAS, TERMICA DIRECTA, Con Resolución De 
230Dpi Y Velocidad De Impresión De 5 O 127Mm Por Segundo. Ancho Máximo De 
Impresión Es 4.09” (104 Mm) Y Permite Util izar Rollos De 5” (127Mm). Memoria 
4Mb Flash. 8Mb Sdram. Puerto Usb Y Serial.
ZEBRA GK420
Fecha de compra
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
SELLADORA MANUAL
Descripción física
Maquina en CR con pintura electrostática, cauchos, resistencia y cinta de sellado, 




























Capacidad Bruta: 260 Litros
Dimensiones: 153,9 x 61,6 x 69,1cm
Masa Refrigerante: 105 g
Tipo de Gas Refrigerante: R134a
Voltaje: 110V-60Hz




Conectar el enchufe a la toma corriente
Ajustar temperatura de acuerdo a la capacidad
Limpie el interior de su freezer con un paño o esponja suave, agua tibia y jabón suave.
No utilice objetos corto punzantes ni cualquier otro medio para acelerar el proceso de 
descongelamiento.
No colocar ni utilizar aparatos eléctricos dentro del producto.
Después de la limpieza, conecte el enchufe en el tomacorriente. Si es necesario ajuste el  
control de congelamiento en la posición deseada.
FICHA TECNICA DE EQUIPOS
CONGELADOR
Descripción física
Congelador vertical casero de 260 Lt, con cestos deslizables y removibles, función 





















personas bogota 7.794.463 personas bogota 7.794.463
hogares bogota 2.437.996 hogares bogota 2.437.996
integrantes bogota promedio 4,5 integrantes bogota promedio 4,5
hogares estrato 3 - 4 - 5 - 6 1.275.563 hogares estrato 3 - 4 - 5 - 6 1.275.563
% hogares estrato 3 - 4 - 5 - 6 52,3% % hogares estrato 3 - 4 - 5 - 6 52,3%
1.275.072 1.275.072
porcentaje hogares con perro Bogota 29% porcentaje hogares con perro Bogota 29%
369.771 369.771
% comen barf 2,5% % comen barf 2,5%
9.207 9.207
consumo mes kilo 23,6 consumo mes kilo 23,6
valor kilo 9.000$         valor kilo $6.500
1.955.629.298 1.412.398.938
162.969.108 117.699.911









Molino  $          800.000 
mezclador  $      2.200.000 
web  $      1.000.000 
embutidor  $          700.000 
selladora  $          140.000 
impresora etiqueta  $          590.000 
bascula  $            50.000 
nevera  $          400.000 
Mesa con lavadero  $      1.200.000 
Trampa de grasas  $          546.000 
Utencilios especificos  $          177.000 
Hidrolavadora  $          399.900 
Extintor de incendios  $            85.000 
Botiquín  $            30.000 
TOTAL equipo y maquinaria  $      8.317.900 
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Apéndice X: Inversiones Preoperativas. 
  
Registro ICA - Productor  $      1.372.000 
Registro ICA - Licencia de venta  $      1.097.000 
Cámara y comercio  $            50.000 
Certificado bomberos  $            43.000 
Zootecnista  $      1.500.000 
Laboratorio Zootecnia  $      1.100.000 
TOTAL gastos preoperativos  $      5.162.000 
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Dotación operarios 2016 2.017 2018 2.019 2020 
Overol $89.024 $277.755 $288.865 $300.420 $312.436
botas $27.820 $86.798 $90.270 $93.881 $97.636
peto $22.256 $69.439 $72.216 $75.105 $78.109
cofia $4.451 $18.517 $19.258 $20.028 $20.829
tapabocas $33.280 $34.611 $35.996 $37.435 $38.933
Guantes $29.016 $120.707 $125.535 $130.556 $135.778
TOTAL dotación $205.847 $607.827 $632.140 $657.425 $683.722
Costo datación mensual $17.154 $50.652 $52.678 $54.785 $56.977
Fungibles 2016 2.017 2018 2.019 2020 
papel $11.000 $11.440 $11.898 $12.374 $12.868
cosedora/perforadora/saca ganchos $19.000 $0 $0 $0 $0
etiquetas impresión $18.000 $18.720 $19.469 $20.248 $21.057
Cinta resina genérica $54.200 $56.368 $58.623 $60.968 $63.406
Az´s $6.300 $0 $0 $0 $0
Escobas $4.900 $15.288 $15.900 $16.536 $17.197
Traperos $22.900 $95.264 $99.075 $103.038 $107.159
Hipoclorito $34.700 $72.176 $75.063 $78.066 $81.188
Papel higienico $25.900 $107.744 $112.054 $116.536 $121.197
TOTAL fungibles $196.900 $377.000 $392.080 $407.763 $424.074
Costo fungibles mensual $16.408 $31.417 $32.673 $33.980 $35.339
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Apéndice Z: Financiación. 
  
Prestamo Cuota Capital Intereses Seguro
15.000.000 403.578 268.971 118.683 15.925
14.731.029 403.578 242.071 145.838 15.670
14.488.959 403.578 244.724 143.441 15.413
14.244.234 403.578 247.408 141.018 15.152
13.996.826 403.578 250.120 138.569 14.889
13.746.706 403.578 252.863 136.093 14.623
13.493.843 403.578 255.635 133.589 14.354
13.238.208 403.578 258.438 131.058 14.082
12.979.770 403.578 261.271 128.500 13.808
12.718.499 403.578 264.136 125.913 13.529
12.454.363 403.578 267.032 123.298 13.248
12.187.332 403.578 269.959 120.655 12.965
11.917.373 403.578 272.919 117.982 12.677
11.644.453 403.578 275.911 115.280 12.387
11.368.542 403.578 278.937 112.548 12.093
11.089.606 403.578 281.994 109.787 11.797
10.807.611 403.578 285.086 106.996 11.497
10.522.525 403.578 288.212 104.173 11.193
10.234.314 403.578 291.372 101.320 10.887
9.942.942 403.578 294.567 98.435 10.577
9.648.376 403.578 297.796 95.519 10.263
9.350.579 403.578 301.061 92.571 9.947
9.049.518 403.578 304.362 89.590 9.627
8.745.157 403.578 307.698 86.577 9.303
8.437.458 403.578 311.072 83.531 8.975
8.126.386 403.578 314.483 80.451 8.645
7.811.904 403.578 317.931 77.338 8.310
7.493.973 403.578 321.416 74.191 7.972
7.172.557 403.578 324.854 71.094 7.630
6.847.703 403.578 328.503 67.791 7.284
6.519.200 403.578 332.105 64.539 6.935
6.187.095 403.578 335.746 61.251 6.582
5.851.349 403.578 339.426 57.928 6.224
5.511.923 403.578 343.148 54.567 5.863
5.168.775 403.578 346.910 51.170 5.498
4.821.865 403.578 350.713 47.736 5.129
4.471.152 403.578 354.558 44.264 4.756
4.116.593 403.578 358.446 40.753 4.379
3.758.147 403.578 362.376 37.205 3.998
3.395.770 403.578 366.349 33.617 3.612
3.029.421 403.578 370.366 29.990 3.223
2.659.056 403.578 374.426 26.324 2.829
2.284.630 403.578 378.531 22.617 2.430
1.906.098 403.578 382.682 18.869 2.027
1.523.417 403.578 386.877 15.081 1.621
1.136.540 403.578 391.119 11.251 1.209
745.421 403.578 395.407 7.379 793
350.014 488.018 349.928 3.464 134.625
AMORTIZACIÓN VITAPET
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Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual  Mensual  Anual 
Total mensual $1.040.000 $3.120.000 $2.878.676 $34.544.114 $2.984.793 $35.817.513 $3.135.812 $37.629.739 $3.294.506 $39.534.070
Lider administrativo y comercial $800.000 $2.400.000 $1.200.000 $14.400.000 $1.260.000 $15.120.000 $1.323.000 $15.876.000 $1.389.150 $16.669.800
Operario $240.000 $720.000 $737.706 $8.852.474 $774.591 $9.295.097 $813.321 $9.759.852 $853.987 $10.247.845
Salarios $1.040.000 $3.120.000 $1.937.706 $23.252.474 $2.034.591 $24.415.097 $2.136.321 $25.635.852 $2.243.137 $26.917.645
Auxilio de transporte $0 $0 $83.139 $997.668 $88.959 $1.067.505 $95.186 $1.142.230 $101.849 $1.222.186
Aportes parafiscales
Caja de Compensación 4% $0 $0 $115.108 $1.381.299 $81.384 $976.604 $85.453 $1.025.434 $89.725 $1.076.706
Cargas prestacionales
Cesantias 8,33% $0 $0 $161.411 $1.936.931 $169.481 $2.033.778 $177.956 $2.135.467 $186.853 $2.242.240
Prima de servicios 8,33% $0 $0 $161.411 $1.936.931 $169.481 $2.033.778 $177.956 $2.135.467 $186.853 $2.242.240
Vacaciones 4,17% $0 $0 $80.802 $969.628 $84.842 $1.018.110 $89.085 $1.069.015 $93.539 $1.122.466
Interes sobre cesantias 1% $0 $0 $19.377 $232.525 $20.346 $244.151 $21.363 $256.359 $22.431 $269.176
Seguridad social
Salud empleado 4,0% se ledescuenta al 
empleado
Empresa 8,5% $0 $0 $164.705 $1.976.460 $172.940 $2.075.283 $181.587 $2.179.047 $190.667 $2.288.000
Pensión
Empresa 12% empleado se le 
descuenta el 4%
$0 $0 $155.016 $1.860.198
$162.767 $1.953.208 $170.906 $2.050.868 $179.451 $2.153.412










Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual  Mensual  Anual 
Arriendo planta de procesamiento $550.000 $1.100.000 $594.550 $7.134.600 $642.709 $7.712.503 $694.768 $8.337.215 $751.044 $9.012.530
Arriendo
2016 2017 2018 2019 2020
Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual  Mensual  Anual 
Agua $35.000 $105.000 $38.500 $462.000 $42.350 $508.200 $46.585 $559.020 $51.244 $614.922
Energía $50.000 $150.000 $55.000 $660.000 $60.500 $726.000 $66.550 $798.600 $73.205 $878.460
Teléfono $99.000 $297.000 $108.900 $1.306.800 $119.790 $1.437.480 $131.769 $1.581.228 $144.946 $1.739.351
Celular $81.900 $245.700 $90.090 $1.081.080 $99.099 $1.189.188 $109.009 $1.308.107 $119.910 $1.438.917
Dominio y Hosting $70.000 $0 $70.000 $0 $70.000 $70.000 $70.000
TOTAL $265.900 $867.700 $292.490 $3.579.880 $321.739 $3.930.868 $353.913 $4.316.955 $389.304 $4.741.650
Servicio público (año)
2016 2017 2018 2019 2020
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2016 2017 2018 2019 2020
Activo corriente
Caja y bancos $0 $7.638.548 $7.127.381 $6.869.365 $6.108.575
Clientes $0 $5.092.365 $4.751.587 $4.579.576 $4.072.383
Otras cuentas por cobrar $0
Inventarios $2.323.000 $2.943.600 $3.651.084 $5.165.100 $8.405.093
Gastos pagados por anticipado $0
Total activo coriente $2.323.000 $15.674.513 $15.530.053 $16.614.041 $18.586.052
Activo no corriente
Activo fijo $8.317.900 $8.317.900 $9.907.900 $9.907.900 $9.907.900
Depreciación $0 $831.790 $990.790 $990.790 $990.790
Activo fijo neto $8.317.900 $9.149.690 $10.898.690 $10.898.690 $10.898.690
Total activo no coriente $8.317.900 $9.149.690 $10.898.690 $10.898.690 $10.898.690






Total pasivo corriente $0 $0 $0 $0 $0
Pasivo no corriente
Deudas a largo plazo -$15.000.000 -$11.250.000 -$7.500.000 -$3.750.000 $0
Total pasivo no corriente -$15.000.000 -$11.250.000 -$7.500.000 -$3.750.000 $0
Total pasivo -$15.000.000 -$11.250.000 -$7.500.000 -$3.750.000 $0
Patrimonio
Capital $0
Utilidades acumuladas -$5.629.677 $36.074.203 $41.834.349 $47.679.908 $55.059.360
Total patrimonio -$5.629.677 $36.074.203 $41.834.349 $47.679.908 $55.059.360





Apéndice AC: Flujo de Caja. 
 
  
DETALLE INGRESOS  / PERIODO 2016 2017 2018 2019 2020 TOTAL
Saldo Inicial $0 -$624.922 $54.066.496 $109.063.436 $167.799.812 $0
Ventas $7.200.000 $156.083.040 $166.017.725 $176.584.754 $187.824.373 $693.709.893
Prestación Servicios $0 $0 $0 $0 $0 $0
Ingresos por Comisiones $0 $0 $0 $0 $0 $0
Otros Ingresos $0 $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL INGRESOS $7.200.000 $156.083.040 $166.017.725 $176.584.754 $187.824.373 $693.709.893
Compra Materia Prima -$2.859.900 -$61.201.860 -$61.997.484 -$62.803.451 -$63.619.896 -$252.482.592
Salarios y Seguridad Social -$3.120.000 34.544.114-$      35.817.513-$       37.629.739-$       39.534.070-$     -$150.645.436
Otros Gastos Producción -$600.000 2.568.000-$         2.747.760-$          2.940.103-$         3.145.910-$        -$12.001.774
Consumos (luz, agua, tel, internet, arriendo, etc.) -$5.074.387 6.874.707-$         8.065.088-$          9.182.143-$         5.849.446-$        -$35.045.771
Publicidad -$1.392.000 2.310.000-$         3.110.000-$          3.800.000-$         4.620.000-$        -$15.232.000
TOTAL PAGOS -$13.046.287 -$107.498.681 -$111.737.845 -$116.355.437 -$116.769.324 -$465.407.573
TOTAL EXPLOTACIÓN -$5.846.287 $48.584.359 $54.279.880 $60.229.317 $71.055.050 $228.302.320
Inmuebles (compra o venta) $0 $0 $0 $0 $0 $0
Instalaciones (compra o venta) $0 $0 $0 $0 $0 $0
Maquinaría (compra o venta) -$8.317.900 $0 -$1.590.000 $0 $0 -$9.907.900
Mantenimiento y Conservación -$250.000 -$300.000 -$350.000 -$400.000 -$450.000 -$1.750.000
TOTAL INVERSIÓN -$8.567.900 -$300.000 -$1.940.000 -$400.000 -$450.000 -$11.657.900
Préstamos (disposiciones/pagos) $15.000.000 $11.250.000 $7.500.000 $3.750.000 $0 $37.500.000
Intereses préstamos -$273.235 -$1.092.941 -$1.092.941 -$1.092.941 -$819.706 -$4.371.763
Otros Interese (a pagar / a cobrar) ABONO A CAPITAL -$937.500 -$3.750.000 -$3.750.000 -$3.750.000 -$2.812.500 -$15.000.000
TOTAL FINANCIACIÓN $13.789.265 $6.407.059 $2.657.059 -$1.092.941 -$3.632.206 $18.128.237
Capital (aportaciones / devoluciones) $0 $0 $0 $0 $0 $0
Inversiones Capital (inversiones/desinversiones) $0 $0 $0 $0 $0 $0
Distribución dividendos $0 $0 $0 $0 $0 $0
Impuestos / Beneficios / Renta $0 $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL CAPITAL $0 $0 $0 $0 $0 $0
SALDO NETO -$624.922 $54.691.418 $54.996.940 $58.736.376 $66.972.844 $234.772.656
SALDO ACUMULADO -$624.922 $54.066.496 $109.063.436 $167.799.812 $234.772.656 $0
SALDO FINAL -$624.922 $54.066.496 $109.063.436 $167.799.812 $234.772.656 $234.772.656
FLUJO DE CAJA
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Apéndice AE: Contrato a Término Fijo. 
 
